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SISSEJUHATUS

Eesti koolitusturul ja ka Ida-Virumaal tegutseb mitu teenuseosutajat, kelle vahel valitseb
tihe konkurents. Pakutakse sarnaseid koolitusi sarnaste hindadega. Koolitusettevdtte edu
saavutamise ja ellujadmise seisukohast on oluline, et teenuste turundus ja muik oleksid

aktiivsed ja labimdeldud.

OU Kersti Volu Koolituskeskus on Ida-Virumaal koolitusteenust osutav ettevote.
Ettevotte viimase viie aasta midgitulu analuls néitas, et koolituskeskuse tulu sdltub
suuresti riigihanke korras saadud tellimustest, mujal mutdud koolituste osatahtsus tulus
on madal. Sellega kaasneb risk, et kui riik ei paku jargnevatel aastatel nii palju riigihanke
vOimalusi vOi hankeid ei vOideta, véheneb ettevotte mudgitulu peaaegu poole vorra. Selle

riski maandamine on ettevottele kriitilise tahtsusega.

Loputod eesmark on OU Kersti Volu Koolituskeskuse naitel vilja selgitada, milliseid
tegevusi ja turundusstrateegia muutusi peaks koolitusettevote rakendama koolitusturul

valjaspool riigihankeid, et sdilitada tulukus, kui ettevottel ei ole enam riigihanketellimusi.
Eesmargi saavutamiseks on pustitatud jargmised uurimistlesanded:

1) tuua esile turunduse madratlused, pdhjendada teoreetiliselt turunduse vajalikkus
ettevotte jaoks;

2) avada turundusstrateegia olemus;

3) selgitada turundus- ja muugistrateegia seost ning késitleda era- ja arikliendile
mutgi spetsiifika teoreetilisi aspekte;

4) kaésitleda teenuste turunduse spetsiifikat;

5) teoreetilise kirjanduse pohjal selgitada vélja koolitusteenuse eripara;

6) iseloomustada OU Kersti V6lu Koolituskeskuse tegevust;

7) tootada valja ja pShjendada kvalitatiivse uuringu ldbiviimise metoodika OU
Kersti Volu Koolituskeskuse jaoks;

8) koguda andmed koolitusteenuste vajaduse, koolituste korralduse ja
turunduskanalite kohta, analtlsida saadud andmeid ja tuua vélja uuringu
tulemused,;

9) uuringu tulemuste pdhjal teha ettepanekuid ettevotte turundusstrateegia jaoks
tingimustes, kus riigihanked &ra jaavad.



LAputdd teoreetilises osas esitab autor teaduskirjanduse pdhjal turunduse maaratluse,
avab turundusstrateegia olemuse, turunduse ja mulgi omavahelise seose, toob valja
teenuste ning é&ri ja eraklientidele mdeldud turunduse ja milgi erinevuse ning
koolitusteenuse eripara. Peamised autorid, kelle tdddele toetutakse, on Kotler, Drucker ja

Drummond.

LOput6d rakenduslikus osas esitleb autor enda labi viidud rakendusuuringut, mille
tulemus aitab vélja selgitada, milliste koolituste jarele on ndudlus Ida-Virumaa
keskmistes ja suurtes ettevotetes, mille jargi need ettevotted koolitusettevotet valivad
ning millised turundus- ja kommunikatsioonivahendid keskmistele ja suurtele
eraettevitetele  sobivad. Saadud tulemusi saab rakendada OU Kersti Vélu

Koolituskeskuse turundusstrateegias.

Uuringu kaigus selgitatakse ka, kes on OU Kersti V6lu Koolituskeskuse praegused
eraettevotetest kliendid ning kuidas on korraldatud eraettevotetele méeldud mulgi- ja
turundustegevus. Rakendusuuringu andmete pohjal to6tab autor vélja konkreetsed
ettepanekud turundusstrateegia rakendamiseks ja miitigitegevuse korralduseks.

Autor kasutab uuringus kvalitatiivset uurimisviisi. Uuringu liikk on juhtumiuuring.
Uuringu juhtum on OU Kersti V6lu Koolituskeskuse mitigi- ja turundustegevus
keskmistele ja suurtele ettevotetele. Suunatud valim on moodustatud kvalitatiivsete
tunnuste pdhjal ning sellesse kuulub 13 ettevdtet. Andmed kogutakse intervjuude abil.
Ekspertintervjuu on tehtud OU Kersti V6lu Koolituskeskuse juhiga, et valja selgitada
ettevotte malgi- ja turundustegevuse Kkorraldus ja eraettevOtetest kliendid.
Ekspertintervjuule ettevotte juhiga jargnesid poolstruktureeritud intervjuud ettevotete
esindajatega. Eraldi analiitisiti OU Kersti V6lu Koolituskeskuse ja selle konkurentide

kodulehti. Andmeid anallitsiti kvalitatiivse sisuanaltitisi meetodiga.

Rakendusuuringu tulemusel tehtud jarelduste alusel to6tab autor valja ettepanekud OU le
Kersti V6lu Koolituskeskuse mitgi- ja turundustegevuse laiendamiseks eraettevotetest
segmendile, mis on koolituskeskusele vajalik, kui riigihangetega saadud tellimuste maht

vahenema peaks.

LOputdd koosneb sissejuhatusest, kahest peatikist, kokkuvdttest, resimeest, kirjanduse

loetelust ja tiheksast lisast.



1. TURUNDUSSTRATEEGIA TEOREETILISED KASITLUSED
KOOLITUSVALDKONNAS

1.1 Turunduse olemus ja vajalikkus

Turundus on keeruline protsess, millel ei ole kindlat Uhtselt sdnastatud definitsiooni.
Erinevad autorid on sBnastanud oma versioonid turunduse mdistest. Kiirelt muutuvas
maailmas ja ettevotluskeskkonnas on oluline mdista turunduse muutuvat olemust, et
tagada ettevottele tulemuslik turundustegevus. Seepérast on vaja tutvuda erinevate
teadlaste teooriate ja nende arenguga, et selle alusel leida eduka turunduse lahendusi,
ldhtudes ettevotte omadustest ja spetsiifikast.

Selleks, et raakida turundusest, tuleb esialgu vélja tuua selle erinevad definitsioonid.
Converse’1, Hugey ja Mitchelli jargi hdlmab turundus kdiki tegevusi, mis on seotud koha,
aja ja valdamise kasulikkuse loomisega. Koha kasulikkus luuakse, kui kaupu ja teenuseid
on vOimalik saada vajalikes kohtades; ajakasutuse kasulikkus luuakse, kui kaupu ja
teenuseid antakse siis, kui neid vajatakse; valdamise kasulikkus luuakse siis, kui need
kaubad voi teenused antakse Ule neile, kes neid vajavad. (Converse et al. 1958 Kumar,
Sharma 1998: 7 kaudu) Turunduse eesmark on garanteerida, et vajalik toode ja teenus
joudsid konkreetse inimeseni, kes seda vajab konkreetsel ajal ja konkreetses kohas.

Cundiffi turunduse definitsioon on uks lakoonilisemaist: turundus on ariprotsess, mille
kaigus tooted viiakse turuga kokku ja mille kaudu toimub omandidiguse leandmine
(Cundiff, Still, Govoni et al. 1976 Kumar, Sharma 1998: 7 kaudu). Turundus aitab
sobitada toote vOi teenuse turu vajadustega ning pakkuda seda digele segmendile, kelle

jaoks see vajalik on.

Hansen sdnastas turunduse kui protsessi, mille kdigus avastatakse ja muudetakse tarbijate
vajadused ja soovid toote ja teenuse omaduste spetsifikatsioonide jargi, luues ndudlust
nende toodete ja teenuste jarele ning laiendades omakorda seda ndudlust (Hansen 1956
Kumar, Sharma 1998: 7 kaudu). Turunduse abil saab vélja tuua just neid erisusi, mis
teevad toote vOi teenuse kliendi jaoks unikaalseks.

Suurbritannia Turunduse Uhing méaaratleb turundust kui loovjuhtimise funktsiooni, mis
edendab kaubandust ja t66hdivet, hinnates tarbijate vajadusi ning algatades nende
rahuldamiseks teadus- ja arendustegevuse (Kumar, Sharma 1998: 7). Turundus on

protsess, mis vajab ka analtsi, planeerimist ning kontrolli.
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Uldiselt kasitletakse turunduse mdistes (ihel voi teisel viisil jargmist turunduse olemust:
klientide rahulolu suurendamine, mitgi toetamine, ettevdtte kasumi suurendamine, uute
klientide leidmine. LOputdos voetakse aluseks klassikaliseks peetav turunduse madiste,
mille kujundas Kotler (2007: 10): turundus kujutab endast teadmiste kogumit, mis tegeleb
ettevotte ja turu omavaheliste suhete korraldamisega. Turundustegevuse eesmark on luua
Klientide rahulolu kui alust ettevotte eesmérkide saavutamiseks. Ettevote toodab seda,
mida tarbija vajab, ja teenib kasumit, maksimeerides kliendi vajaduste rahuldamise.
(Kotler 2007: 35)

Druckeri arvates (Drucker 1969 Swaim 2011: 1 kaudu) ei ole turundus mitte ainult palju
laiem mdiste kui midmine, see ei ole tildse mingi eraldiseisev tegevus. Turundus hélmab
tervet ettevodtet. Vastutus peab olema jaotatud ka kdikide osakondade vahel, seades
kdikidele eesmargi rahuldada Klienti, téites tema soove ja vajadusi. (Drucker 1969 Swaim
2011: 18 kaudu) Turundus ja miuk on omavahel tihedalt seotud, Druckeri kasitluses
moodustavad nad teiste ettevGtte tegevustega labip6imunud terviku. Turundusega
tegelevad nii miugi- ja reklaamiosakond, klienditeenindus, tootejuhtimine kui ka kdik
tootajad (Kotler 2002: 13).

Druckeri jargi on turunduse fookuses klient. Eesmérk on taita ta soovid ja vajadused, kuid
mitte ainult kliendi rahulolu saavutamiseks, vaid ka ettevotte eesmérkide taitmiseks.
(Drucker 1969 Swaim 2010: 18 kaudu)

Turunduse pdhieesmark on hoida olemasolevaid kliente ja saada uusi. Ettevottel, mis
suudab saada, rahuldada ja hoida kliente kogu nende ostuajal, on v8imekust suurema
kasumi teenimiseks. Ettevotted, kellel puudub turule orienteeritus, kasitlevad kliente
uksikute ostutehingutena. Ettevotted, mis on suunatud pikemale perspektiivile, suhtuvad

Klientidesse kui eluaegsetesse partneritesse. (Drucker 1969 Swaim 2011: 35 kaudu)

Heal turundusel on neli pdhiomadust (Baker 2008: 14): see algab kliendist, see on
suunatud pikemale perspektiivile, turundustegevusse on kaasatud kogu ettevotte

ressursid, turundus on innovatiivne.

Turundus on praeguseks muutunud eduka ettevotte lahutamatuks osaks. Ettevote peaks
turundusega aktiivselt tegelema, seda kontrollima ja analtilisima selle tulemusi. See on
jarjepidev protsess, mille abil ettevotte juhtkond saab planeerida, milliseid uuringuid
korraldada, kuidas nende tulemusi hinnata, kuidas rakendada muutusi ning seda
kontrollida. (Morrison, 2013: 9)



Turundus ja miik on omavahel tihedalt seotud ning turunduse eesmark on planeerida,

millist toodet vdi teenust ning kui laiale kliendisegmendile pakkuda.
Ettevottel tuleb mdelda, millist turunduse viisi kasutada (Kotler 2007: 202):

e Massiturunduse (mass marketing) eesméark on muta midagi vdimalikult paljudele
inimestele. Uhe toote turundus on suunatud kd&ikidele ostjatele Kkorraga.
Massiturunduse peamine pluss on asjaolu, et sellise lahenemise korral kulud
vahenevad, haaratud on suur turusegment ning potentsiaalsete ostjate suur hulk.

o Diferentseeritud turunduse (differentiated marketing) puhul miuakse kahte voi
enamat kaupa, millel on erinevad omadused, erinev kujundus, erinev kvaliteet.
Need tooted on mdeldud mitmekesisuse loomiseks.

e Sihtturunduse (targeted marketing) puhul mé&dravad muidjad selgelt
turusegmentide piirid, valivad neist Ghe vdi mitu ja tootavad igatihe jaoks valja
eraldi turundusvotted, vottes arvesse valitud kaubatarbeid, mis on koigi

turusegmentide jaoks kbige tdhusamad.

Kuid selleks, et toodete ja teenuste jarele oleks ndudlus, tuleb vélja selgitada, mida klient
vajab ja millised on tema ootused. Samuti tuleb mdelda, millise hinnaga, kuidas ning
milliste kanalite kaudu toodet vOi teenust pakkuda. See on milgitegevuse olemus, millele
annab sisendi turundamisel saadav tagasiside.

Turunduse planeerimise kéigus tehakse ettevottes erinevaid anallilise, uuritakse Kliendi
vajadusi, segmenditakse  turgu, anallusitakse  konkurente ja  hinnatakse
turundusvdimalusi (Drummond et al. 2010: 15). Selleks, et ettevottel oleks arusaam,
millist toodet arendada, toota ja kuidas teavitada sellest ostjat, tuleb valja to6tada

turundusstrateegia, mille olemuse kirjeldamisele keskendutakse jargmises alapeatukis.
1.2 Turundusstrateegia olemus

Iga ettevotte tulemuslikkus pdhineb labim&eldud, analliisitud tegevusel, sealhulgas
planeeritud turundustegevusel. Tulemuslik turundamine eeldab erinevaid analiilse
(konkurentide, turu, sisemiste ja valiste faktorite anallilsi, riskianalutsi). Labimdeldud
turundus aitab véhendada riskitaset ning tagada inimvara ja rahaliste vahendite
koondumist  prioriteetsetes  valdkondades.  Turunduse  planeerimine  algab

turundusstrateegiast.



Turundusstrateegia on pikaajaline plaan sihtturul konkurentsieelise saavutamiseks
(Drummond et al. 2010: 15). Turundusstrateegia on ratsionaalse ja loogilise tlesehitusega
dokument, mida organisatsiooniline iksus oma turundustoddeks kasutab. See sisaldab
konkreetseid ettepanekuid ja tegevusi konkreetsele sihtturule, turundusmeetmete kogumit
ja turunduse eelarvet. (Kotler 2007: 535)

Turundusstrateegia eesmark on eraldada ja koordineerida tururessursse ja -tegevusi, et
saavutada kindlad eesmargid. Selleks, et ettevotte tooteid ja teenuseid turundada, on vaja
valja valida sobiv turundusstrateegia, mis sobib organisatsiooni olemuse ja vGimalustega.
(Blick 2011: 19)

Turundusstrateegia vOib pakkuda vastuse hele kdige keerulisemale kusimusele, mis
aitab eristuda konkurentidest: kuidas leida ja saavutada majanduslikku eelist, mis pusib.
(Baker 2008: 55)

Drummondi jargi (2008: 15-16) on turundusstrateegia péhiosad:
e turuanalis,
e Kklientide segmenteerimine sihtgruppide kaupa,
e toote vOi teenuse positsioneerimine,

e turundusmeetmete pakett (ingl marketing mix).

Turundusstrateegia esimene osa on turuanaluls. Oluline on teada, mille jarele on turul
ndudlus ning milliseid tooteid ja teenuseid tuleks pakkuda, et ettevGte saaks kasumit.
Samuti on vaja analiiisida konkurente. Kasulik on teada tegutsevad teisi sarnaseid
ettevotteid — mida nad klientidele pakuvad ja kuidas nad seda teevad. (Kotler 2010: 18)
Kuna konkurents on turgudel védga tihe, siis on hea, kui strateegia on ainulaadne ning ei

dubleeri konkurente. Nii voib ettevotte tegevus olla jatkusuutlik ning tulus.

Turuanaliiiisi osana saab teha ka SWOT-analuiuisit. Vilise keskkonna analiiiisiga tuvastab
ettevote kriitilised ohud konkurentsivbimelises keskkonnas. Kui valine analiius
keskendub  keskkonnaohtudele ja vdimalustele, siis sisemine analliis aitab
organisatsioonil tuvastada oma organisatsiooni tugevad ja norgad kuljed. (Gurel 2017:
994) Ettevotte tugevused ja vdimalused on abiks organisatsiooni eesmaérkide

saavutamisel. Lahtudes SWOT-analliusist ettevGte peab arvestades valiste ja sisemiste

1 SWOT inglise keeles: strengths — tugevused, weaknesses — ndrkused, opportunities — vdimalused,
threats — ohud
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aspekte, tasakaalustada organisatsiooni tugevusi ja keskkonnavéimalusi ja ohte silmas
pidades (Glrel 2017: 995).
SWOT-analtitsi péhikomponendid on jargmised (Gurel 2017: 996-999):

e Tugevused: omadused, mis lisavad ettevottele vaartust ja muudavad selle teistest
erilisemaks. Need madratlevad omadusi ja olukorda, millises ettevotte tegevus on
konkurentidega vorreldes tbhusam ja tulemuslikum.

e Norkused: ettevotte negatiivsed ja ebasoodsad omadused, paddevuse puudumine.
Need vahendavad ettevotte efektiivsust ja konkurentsieelist.

e Voimalused: tegurid, mis annavad ettevottele teiste ees eelise aktiivse tegutsemise
korral. Need on valiskeskkonna tingimused, mis v@imaldavad ettevottel dra
kasutada oma tugevusi, tletada norkusi voi neutraliseerivad keskkonnaohud.

e Ohud: olukorrad, mis tulenevad keskkonnast ning takistavad ettevottel eesmargi

saavutamist.

Teine oluline turundusstrateegia osa on klientide segmenteerimine. Tarbijarihmi saab
moodustada geograafiliste tunnuste (piirkonnad, linnad), demograafiliste tunnuste (sugu,
vanus, sissetulekute tase, haridustase), sotsioloogiliste tunnuste (uldine kuuluvus, klass,
elustiil) ja ostude teostamise pdhjuste jargi. Tarbijate jaotamist rihmadesse nende
vajaduste, omaduste ja/vbGi  kditumise erinevuste jargi  nimetatakse turu
segmenteerimiseks (Kotler 2007: 203).

EttevOte vOib otsustada siseneda uhele v6i mitmele konkreetse turu segmendile
(Kotler 2007: 219):

e Kontsentratsioon uhele segmendile. Ettevote vOib otsustada teenindada ainult
uhte turusegmenti.

e Keskendumine Kliendi vajadustele. Ettevite saab keskenduda uhe Kkliendi
vajaduse rahuldamisele.

e Orienteerumine tarbijagrupile. Ettevote vOib otsustada valmistada erinevaid
tooteid/teenuseid, mis on vajalikud konkreetsele tarbijagrupile.

e Mitme omavahel sidumata segmendi teenindamine. EttevGte vdib otsustada
teenindada mitut omavahel 16dvalt seotud turusegmenti.

e Kogu turu katvus. Ettevote vdib otsustada valmistada k&iki tooteid ja teenuseid,

mida selles turunisis voimalik ja mis on mdeldud kdigile turusegmentidele.
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Need otsused voetakse vastu olenevalt ettevGtte vbimekusest pakkuda ndudlusele
vastavat toodet vOi teenust.

Kolmas turundusstrateegia osa on toote vdi teenuse positsioneerimine ehk selle selgelt
eristuva, soovitava koha leidmine turul ja sihttarbijate teadvuses. Iga toode/teenus on
omaduste kogum, mida tarbija tajub. Tuleb mdista, miks tarbijad seda toodet ostavad, ja

vOrrelda nende toodete peamisi omadusi, mis maaravad valiku. (Kotler 2007: 224)

Neljas turundusstrateegia komponent on turundusmeetmestik ehk meetmed, mille
ettevOte rakendab, et sihtkliendile oma toodet Vi teenust pakkuda.

Turundusmeetmestikku kirjeldatakse pdhjalikumalt peatikis 1.4.

Ettevotte jaoks on oluline mdota turunduse efektiivsust, et hinnata selle tulemuslikkust
ning optimeerida turundustegevust ja ressursse, mida selleks kasutatakse — tuleb vaadata,

millised meetmed ja kanalid t6tavad, millised mitte.
Vahendid turunduse efektiivsuse modtmiseks on jargmised (Kucheriavy 2021):

e investeeringute tootlus (ROI): kui palju ressursse oli panustatud ning millise
kasumi see t0i,

e cost per win: iga miugi kulu,

e cost per lead: turunduskampaaniate tasuvus,

e conversion rate: mitu protsenti kodulehe voi sotsiaalmeedia kiilastajatest sooritas
ostu,

e Google Analytics vms veebitdoriistad.

Turundusstrateegia peamine eesmark on ari tugevdamine ja kasumi suurendamine.
Tulemuslikult turundada saab siiski vaid juhul, kui ettevote pakub muugiks ndudlusele
vastavaid tooteid ja teenuseid. Jargmises alapeatlkis esitab autor mudlgistrateegia

olemuse ja seose turundusstrateegiaga.

1.3 Mtgi- ja turundusstrateegia thtsus

Turundus ja miik on omavahel tihedalt seotud ning ettevdtte edukaks tegevuseks peavad
nad toimima koos. Suurtes ettevotetes on turundus- ja midgiosakonnad eraldiseisvad,
vaikeses ettevottes vdib turunduse ja mitgiga tegeleda kas ks osakond vGi Uks inimene.

Turundus on pikaajaline, miuk aga luhiajalisem tegevus.

Kui turundus keskendub rohkem midigieelsele tegevusele, uuringutele vdi klientide

vajaduste mdistmisele, siis mlugiprotsessid on nendega tihedalt seotud ja realiseerivad
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tegelikke arisuhteid klientidega. Kui turundusstrateegiaga on pandud paika, kes on
potentsiaalsed kliendid, mida nad soovivad osta, siis midgistrateegia tlesanne on teha
valik, mida konkreetselt ja kellele mua, lahtudes kliendi vajadusest ning tuues vélja toote

vOi teenuse eripéra ja eelise.

Turundusstrateegia eesmark on juhtida protsessi, et tooted ja teenused jouaksid idee
faasist kliendini. Et seda saavutada, peab turundus kooskoélastama turundusmeetmed,
millest radgitakse alapeatiikis 1.4. (Lackman, 2007: 229). Kui turundusstrateegia eesméark
on avastada, tekitada ning rahuldada tarbija ndudlused ja vajadused, siis mugistrateegia
eesmérk on kasutada tehnikaid ja meetmeid, et klient teeks ostuotsuse ja ostaks ettevdtte
toodet voi teenust (Brencic et al. 2005: 259).

Ettevotte vGimalused oma toodete ja teenuste mudigiks (Drucker 1969 Swaim 2011: 28

kaudu) on jargmised:

e olemasolevad tooted ja teenused olemasoleval turul,
¢ olemasolevad tooted ja teenused uuel turul,
e uued tooted ja teenused olemasoleval turul,

e uued tooted ja teenused uuel turul.

Muugistrateegia alus on strateegilise suuna valik, mis h6lmaks ettevdtte missiooni ning
annaks suuna ka mdaugistrateegia elementidele ja kliendisuhete arendamisele (Gould
2012: 8).

Eduka miugistrateegia eelduseks peetakse konkurentsivdimelist vaartuspakkumist ehk
terviklikku hlivede kogumit, mida ettevote oma klientidele pakub. Kui hind ei ole
kriitilise tahtsusega faktor, siis kliendile tuleks pakkuda pikaajalisemat kasu ja vaartust,
mida see toode vOi teenus esindab (Harrison 2021). Vaartuspakkumine peab olema
kliendi jaoks nahtav (naiteks ettevotte kodulehel). Vaartuspakkumine peab olema selge
ja konkreetne. Kui ettevote on enda jaoks vaartuspakkumise selgelt sGnastanud, siis saab

seda kasutada turundussonumi sdnastamiseks. (Value proposition 2021)

Kui ettevotte jaoks on selge, mida ta soovib mula, siis tuleb otsustada, kus ta seda teeb.
Tegutseda saab viiel klienditurul (Kotler 2007: 108):

e Vahetu tarbija — uksikisikud ja leibkonnad, kes ostavad isiklikuks tarbeks kaupu
ja teenuseid.

o Ettevitete turg — ettevOtted ostavad teenust ja kaupu teistelt ettevotetelt.
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e Vahendajate turg — organisatsioonid, kes ostavad kaupu ja teenuseid nende
edasiseks muugiks iseendale kasumi saamiseks.

e Avaliku sektori turg — organisatsioonid, kes ostavad kaupu ja teenuseid kas
asutuste tarbeks vdi nende kaupade ja teenuste lleandmiseks neile, kes neid

vajavad.

Muuki Uksikule eratarbijast kliendile nimetatakse B2C (ingl business to client) ehk
eraklientideks ning ulejadnud kategooriat B2B-ks (ingl business to business) ehk mudiki
ariklientidele. Mdlemat tidpi ettevOtetele on nende turunduse ja mulgi erinevuste
mdistmine Ulioluline hasti toimiva midgistrateegia véaljatdotamiseks. Turunduse

efektiivsuse maksimeerimiseks kasutatakse erinevaid lahenemisviise.

Tabel 1. B2B ja B2C vordlus

B2B B2C
Piiratud klientide arv Potentsiaalselt vaga suur Klientide arv
Suuremad ostud Vaiksemad ostud
Pikem ostmise tsukkel Luhem ostmise tsikkel
Tarbitakse eelneva analiiusi alusel, Otsus on tihti emotsionaalne
kaalutletud otsus
Otsustavad erinevad inimesed Uks inimene otsustab
(osakonnad)
Suurem risk Kliendi kaotuse puhul Véiksem risk kliendi kaotuse puhul

Andmed: Sheperd 2012: 17. Autori koostatud

Klienditeenindus on oluline m&lema kategooria jaoks. Séltuvalt sellest, kas miiik toimub

uksikule eratarbijale voi drikliendile, kaasatakse erinevaid turundusmeetmeid.

Muugistrateegia toetab turundustegevust. Mluk on turundusmeetmestiku osa. (Ingram
2004: 559) Turundusmeetmestiku olemus ning toodete ja teenuste turunduse erinevused
ja eriparad avatakse pohjalikumalt jargmises alapeatkis.

1.4 Teenuste turunduse eripara

Teenuste turunduse eripdra tuleneb selle omadustest. Pakkudes tooteid, pakutakse
eelkdige rahuldust klientide fulsilistele vajadustele ja soovidele. Teenuste pakkumine on
suunatud pigem mingi mittemateriaalse probleemi lahendamiseks ja hea partnerlussuhte

loomiseks.
Teenuse eripéra seisneb jargmistes omadustes (Vargo, Lush 2004: 6-7):
e teenus on immateriaalne, saab katsetada teenuse saamise protsessil,
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e teenust ei saa edasi muda,
e Kklient on aktiivne protsessis osaleja, sest kasutab teenust,
e teenus ei ole teenusepakkujast eraldatav,

e teenust saab kohandada kliendi ja tagasiside jargi.

Teenustel on vorreldes kaupadega vdhem omadusi, mille jargi neid otsida ja valida,

samuti on neid raske hinnata voi vorrelda omavahel.
Koige olulisem erinevus teenuste ja toodete puhul seisneb turundusmeetmestikus.

Turundusmeetmestik sisaldab kodike, mida ettevGte saab oma toote ndudluse
mdjutamiseks teha. Paljusid vdimalusi saab riihmitada nelja pohiriihma: toode (product),
hind (price), koht (place) ja reklaamimeetodid (promotion). (Kotler 2007: 224) See on
traditsiooniline turundusmeetmestik, mida kasutatakse eelkdige toodete puhul ja mida

nimetatakse 4P-ks.

Teenindusettevitete turundusstrateegiate loomisel ei piisa turundusmeetmestiku neljast
komponendist, kuna lisanduvad mitmesugused inimeste ja protsessidega seonduvad
tegurid. Teenuste puhul lisandub veel kolm tegurit: t66tajad (people), fulsilised téendid
(physical evidence) ja protsess (process). Nii moodustub 7P-mudel. (Mohammed 1995:

4) Teenuse turundamine nduab suuremat labimdtlemist ja planeerimist.

Turundamisel kasutusele voetavad kanalid vOib jagada kolmeks: makstud meedia
(meedia tegevus on seotud ettevOttega ja on ettevotte enda algatatud), omatud meedia
(meedia tegevus on seotud ettevottega tema enda kontrollitavates kanalites) ja teenitud
meedia (tegevus meedias, mille on algatanud kliendid voi ajakirjanikud). Koigi kolme
puhul saab réékida traditsioonilistest (offline) ja digitaalsetest ehk elektroonilistest
vOimalustest (online). (Stephen, Galak 2012: 625) Tabelis 2 on toodud valik

traditsioonilisi ja elektroonilisi turunduskanaleid.

Tabel 2. Traditsioonilised ja elektroonilised turunduskanalid

Traditsioonilised kanalid Elektroonilised kanalid

Televisioon, raadio, ajalehed Otsingumootorid

Vilireklaam (Bues, kauplustes jne) Sotsiaalmeedia, sh tarbijate kommentaarid
Otsepostitused Influencer’ite kasutamine

Sponsorlus Elektrooniline otsepostitus

Brosiiirid, bannerid Koduleht, blogi

Reitingud Reitingud, mainimine teiste postitustes
Tarbijalt tarbijale leviv info

Osalemine messidel ja konkurssidel

Andmed: Stephen, Galak 2012: 625. Autori koostatud
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Elektrooniliste  turunduskanalite kasutamine on ettevottele soodne. Enamik
sotsiaalmeedia platvorme on tasuta. VOi on reklaamikulud mérgatavalt madalamad kui
trikireklaam. Digitaalne turundus on suurendanud ettevdtete vdimalusi end konkurentide
seas nahtavaks teha. (Kirtis, Karahan 2011: 261)

Tarbijad jélgivad pidevalt ostuvGimalusi ning koguvad erinevate toodete ja
teenusepakkujate kohta infot. Siin on kaks v@imalust: klient saab juhuslikult infot
reklaamist, sotsiaalmeediast jms kohast, voi teine vGimalus on see, et klient otsib infot
teadlikult kas otsingumootorite kaudu vdi ettevdtja kodulehte kilastades. Turundajate
ulesanne ongi aidata inimest suunata otsuste tegemisel suures infohulgas. (Powers et al.
2012: 480)

Teenuse turundamise oluline komponent on teenus ise. Ettevote peab métlema, kes paneb
paika kvaliteedistandardi — ettevdte ise vOi kliendid. Iga ettevdte peab vastama ka
kisimusele: ,,Mida me kdige paremini teeme?* ja pakkuma kliendile seda, mida kdige
paremini tehakse. (Bekwith 2004: 44)

Teenuse edukaks turundamiseks ja mudgiks (Bekwith 2004: 45):
e peab ettevOte oma potentsiaalsete klientide teadvuses kindlalt juurduma,
e peab ettevdtte seisukoht olema Uheselt mdistetav: Uks lihtne, jarjekindel sdnum,

e peab ettevdte eristuma oma positsiooniga konkurentidest.
Jargmises alapeatukis keskendutakse koolitusteenuse ja selle turundamise eriparale.

1.5 Koolitusteenuse eripara

Koolitusteenus on dunaamiline ja keeruline ndhtus, mis koosneb protsessist ning
kokkupuutepunktidest teenuse tarbija ja osutaja vahel. LOputd6s eristatakse mdisteid
,koolitus* ja ,koolitusteenus“. Koolituse all mdistetakse tegevusi, mille eesmark on
osalejate teadmiste ja oskuste muutmine voi arendamine (Garavan, 1997: 41). Koolitus
on loodud arendama teadmisi, oskusi ja vBimeid ning ka to6ga seotud oskusi. (Vutd et al.
2015: 370) Eestis kasutatakse mdistet ,,tdienduskoolitus®, mis on véljaspool tasemedpet
Oppekava alusel toimuv eesmargistatud ja organiseeritud dppetegevus (TaKs § 1, 2019).
Taienduskoolituse peamine eesmérk on tagada isiklik areng, mis omakorda mdojutab ka

organisatsioone ja selle edukust.

Koolitusteenus on laiem mdiste, mis hdlmab nii 6ppetegevust kui ka sellele eelnevaid ja
jargnevaid tegevusi. Koolitusteenuse populaarsus tuleneb nii koolitusest endast, aga ka
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teistest faktoritest kogu teenuse protsessis: koolituse kvaliteedist, koolitajast ja

turundusest, sealhulgas kliendikommunikatsioonist.

Koolitusteenus erineb teistest teenustest selle poolest, et see ei rahulda mitte niivord
inimeste tegelikke vajadusi, kuivord nende tulevasi vajadusi ja ndudeid (Zahharova 2018:
10). Naiteks inimene Opib ja tadiendab oma kvalifikatsiooni selleks, et tulevikus saada

ametikdrgendust vOi leida parem tookoht.

Eristada saab jargmisi koolitusteenuse tunnuseid, mis ei ole iseloomulikud teistele
teenustele (Pankruhin 2005: 15):

e Kkoolitusteenused toodetakse ja tarbitakse iheaegselt;

e Kkoolitusteenuse kvaliteet ei ole jarjekindel ning soltub sellest, kes seda osutab.
Vorreldes teiste teenustega on raske teha kvaliteedistandardit, mille jargi koolitaja
peab dpetama;

e Kkoolitusteenuse kestus ja selle m@ju on suuremad kui tavalisel teenusel, nditeks
kestab koolitus vahemalt 8 akadeemilist tundi, aga klient saab saadud teadmisi

mitu aastat kasutada.

Pohilised eelised, mida koolitusasutus oma klientidele pakkuda saab: asutuse positiivne
kuvand elanikkonna seas, kvalifitseeritud dppejoud, kellel on suur to6kogemus, kdrge
teenindustase, haridusprogrammide uuendusmeelsus, paindlik 6ppevorm, vastuvdetav
koolitusmaksumus, paindlik hinnapoliitika, positiivne tagasiside. (Solopenko,
Pluznikova: 39) Samuti s6ltub edukus sellest, kui kvalifitseeritud on personal, kes tegeleb

koolituste korraldamisega (Gavva 2019: 44).

Koolitusturul edukate ettevotete iseloomulikud jooned on (Rogaala et al. 2017: 359)
jargmised:

e ulatuslikud protseduurid koolituste ettevalmistamiseks ja korraldamiseks,

e suurem turundustegevus,

e atraktiivsed ja aktuaalsed koolitusteemad,

e valduses olevad vdi renditud ruumid ja riistvara,

o suhteliselt palju Uksikisikuid ja korporatiivkliente.

Koolitusteenuste turul on edu saavutamiseks kdige olulisemad faktorid laialdaste
teadmistega koolitajad, tdhus suhtlus organisatsiooni sees ja valjastpoolt ning ainulaadne
koolituspakkumine (Rogaala et al. 2017: 367).
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Koolitusteenuse sihtriihmad on nii ksikisikud kui ka ettevotted ja organisatsioonid,
samuti lai valik vahendajaid (nt t66tukassa) jms struktuurid. (Pankruhin 2005:11)
Koolitusel osalejad kasutavad hariduspotentsiaali mitte ainult materiaalsete ja muude
hiivede loomiseks ning mitte ainult raha teenimiseks, vaid ka eneseharimiseks. Koolitusel
osaleja isiksus peaks olema teabevoogude ja kommunikatsiooni, muu turundustegevuse

fookuses. (Solopenko, Pluznikova: 1k 38)

Turu segmentimise pdhjal tootavad turundusspetsialistid valja dppeprogrammid, mis
vastavad kdigi potentsiaalsete tarbijate soovidele erineva tundide mahuga (Solopenko,
Pluznikova: lk 38).

Koolitusteenuse kvaliteedi md6tmiseks on oluline kliendi tagasiside, mis aitab analutsida
koolituse labiviimist, tulemuslikkust ja kasu osalejatele. Deller (2020) soovitab kasutada

Kaufmanni mudelit ja koolituse 16pus modta jargmiseid néitajaid:

e sisendit (koolitusmaterjale, naiteks digitaalseid ressursse, mida kasutatakse
koolituse vdi juhendamise toetamiseks),

e protsessi (protsessi vastuvdetavus ja tdhusus, 6ppekogemuse tegelik edastamine),

e omandamist (kuidas osalejad omandasid Gppe) ja rakendust (kui hésti osalejad
oma Opitulemusi téokohal kasutavad),

e organisatsiooni  tasuvust  (tulemuslikkuse  paranemise  hinnangud ja
tasuvusanaliiis),

o (hiskondlikke tulemusi (kuidas koolitus mdjus ettevdtte klientuurile ja/v6i kogu

uhiskonnale).

Koolitusettevotte turundusstrateegia konkreetse ettevotte nditel on esitatud t06 teises
peatiikis. Esimest peatikki kokku vottes vOib Oelda, et kaasaegses maailmas peavad
turunduse planeerimisse panustama kOik ettevdtted, kes soovivad konkurentsi
tingimustes ellu ja&da, sh koolitusettevdtted. Turunduspakkumised peavad olema
kohandatud potentsiaalsetele sihtriihmadele ning l&htuma nende huvidest ja vajadustest.
Selleks, et pakkuda klientidele véartuslikku teenust, tuleb teada oma turu segmente.
Tapselt maaratletud turusegmendid on eeldus hésti teostatud otseturunduse programmide
valjatootamiseks. Olulised on ka kvaliteetne teenus ja kommunikatsioon ning

turunduskanalid, mis on vOetud kasutusse, et klientideni jouda.

Teoreetilistele seisukohtadele tuginedes viis autor l&bi rakendusliku uuringu, mida
esitletakse jargmises peatukis.
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2. OU KERSTI VOLU KOOLITUSKESKUSE TURUNDUSSTRATEEGIA
ARENDAMINE

2.1 OU Kersti Volu Koolituskeskuse iseloomustus

OU Kersti Volu Koolituskeskus alustas tood 1989. aasta augustis Ida-Virumaa
Keeltekeskuse nime all J6hvi linnas ning oli esimene, kes hakkas eesti keelt vodrkeelena
dpetama. OU Kersti Volu Koolituskeskus oli 1989.—2002. aastani munitsipaalasutus. OU
Kersti VOlu Koolituskeskus registreeriti iseseisva ettevottena 2002. aastal. Ettevote asub

Johvi linnas Ida-Virumaal.

Koolituskeskus pakub klientidele jargmiseid koolitusteenuseid: tooettevalmistus, imber-
ja taienddpe t6oturul enim ndutud erialadel (majandus, rahandus, juhtimine, asjaajamine,
teenindus, informaatika, arvutiasjandus jm); haridustootajate téokoolitus ja tdienddpe;
konsultatsioonide, seminaride ja konverentside korraldamine; @ppereisid. Tehakse
koostood ka vilisriikide (Venemaa, Ukraina, Valgevene) tdiendkoolituskeskustega:
korraldatakse Oppereise, konverentse, vahetatakse kogemusi. (OU Kersti Vélu
Koolituskeskuse koduleht).

Suur osa koolitustest holmab ka keeleGpet. Lisaks tasulistele kursustele osaleb
koolituskeskus Integratsiooni Sihtasutuse ning Haridus- ja Noorteameti riigihangetes.
Tanu riigi rahastusele pakub koolituskeskus tasuta eesti keele dpet A1-Cl-tasemel ja
korraldab ka keelekohvikuid.

Koolituskeskus teeb koost6od Eesti Tootukassaga programmi ,, T66ta ja Opi* raames,
pakkudes koolitusi Eesti To6tukassa Uksikklientidele. Kdige aktiivsemalt Gpitakse eesti

jainglise keelt, labitakse meditsiinikoolitusi.

Oma védartustena toob koolituskeskus valja jargmise (OU Kersti V&lu Koolituskeskuse
koduleht):

e suur tookogemus ja hea véljaGppega koolitajad,

¢ individuaalne l&henemine igale dppijale,

¢ paindlik ajakava, mis vbimaldab kliendil valida endale sobiva Gppeaja,

e suurepérane hinna ja kvaliteedi suhe.
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E-Krediidiinfo andmetel oli OU Kersti V&lu Koolituskeskuses 2020. a I8pugal9 to6tajat.
Pbhikohaga tdotab koolituskeskuses viis inimest to6lepingu alusel, Ulejadnutega on

s6lmitud t66votu- ja kasunduslepingud.

Lisas 1 on toodud koolituskeskuse majandusnditajad perioodil 2012—2019, mis nditavad
mudgitulu ja puhaskasumi dldist kasvu, kuigi ettevotte rentaablus on madalal tasemel.
Ettevotte kulud on suured, mis vahendab puhaskasumit. Kulude suurus on pdhjendatud
oma hoone hooldamiskulude ja selle laenu véljamaksmisega, samuti on suur kuluartikkel

koolituste korralduskulud (6ppematerjalid, toitlustus, paljundamine jne).

Joonise 1 jargi saab vdita, et viimase kolme aasta miugitulu on kasvanud, aga kasvavad
ka kulud, mille tdttu ettevotte arikasum ei ole suur ning on véiksem kui nt 2012. a, mis

oli ettevdte jaoks edukam.

Mudgitulu Arikasum

13 14 2015 16 n7 2018 201
2012 201 2014 201 16 2 2018 2019

Joonis 1. OU Kersti Volu Koolituskeskuse miitigitulu ja &arikasum 2012.-2019. a
(eurodes)

Andmed: driregister.ee. Autori koostatud

Joonis 2 illustreerib ettevotte rentaablust, arvestades midgitulu ja kasumi suhet vorreldes
t00tajate arvuga. Jooniselt on naha, et todtajate arv on aastate jooksul olnud stabiilne, aga
rentaablus on mdlemal juhul langenud ning néitab tdusutrendi ainult 2019. a. Autori
hinnangul tdhendab see, et ettevotte majanduslik olukord ei ole stabiilne ning kui kaob
stabiilne sissetulek riigihangete néol, halveneb ettevdtte majandusolukord veelgi. Selleks,

et taolist olukorda valtida, tuleb muuta nii ettevotte kui ka turunduse strateegiat.

Rentaablus (muugitulu/téotajate arv) Rentaablus (kasum/téotajate arv)

;013 2014 01 2016 017 2013 2014 2015

Joonis 2. OU Kersti V6lu Koolituskeskuse majandusnéitajad 2012.—2019. a (eurodes)

Andmed: driregister.ee. Autori koostatud
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Joonis 3 illustreerib mudgitulu jaotust, millest on naha, et viimastel aastatel on véhenenud
ruumide renditulu ning vorreldes 2012.—2013. aastaga on vahenenud ka avalike koolituste

miuk, aga suurenenud riigihangetelt saadud tellimuste osakaal kaibes.
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Avalike koolituste muiik Riigihanked Ruumide rent

Joonis 3. OU Kersti V&lu Koolituskeskuse miigitulu jaotus2012-2019.aa (eurodes)
Andmed: driregister.ee. Autori koostatud

Alapeatlikis toodud ettevotte iseloomustus toetab 16putdds sdnastatud probleemi ning
seda, et olukorras, kui riigihangete tellimuste arv vaheneb, tuleb ettevottel rakendada
turundusstrateegiat, et séilitada oma matgitulud vahemalt samal tasemel. Selleks, et teha

ettepanekuid turundusstrateegia jaoks, korraldab autor uuringu valitud metodoloogia abil.

2.2 Uuringu metodoloogia turundusstrateegia arendamiseks

LOput6d raames labiviidava rakendusuuringu tlesanne on valja selgitada, milliste
koolituste jarele on ndudlus lda-Virumaa keskmistel ja suurtel ettevotetel, mille jargi need
ettevotted koolitusettevotet valivad ning millised turundus- ja

kommunikatsioonivahendid keskmistele ja suurtele eraettevotetele sobivad.

Saadud tulemusi saab rakendada OU Kersti Volu Koolituskeskuse turundusstrateegias.
Uuringu tulemustele toetudes saab t66 autor soovitada OU Kersti Vlu Koolituskeskusele
turundusstrateegia muudatusi juhuks, kui riigihangete tellimuste arv peaks langema.
Juhul, kui olukord riigihangetes ei muutu, saab soovitusi siiski kasutada, et suurendada

ettevotte konkurentsivdimet ja parandada oma turupositsiooni.

Loputoos keskendutakse Ida-Virumaa keskmiste ja suurte ettevotete koolitusvajadusele,
sest koolitusettevotte jaoks on parem pakkuda teenust suurtele klientidele: Uhest
ettevottest voib koolitusel osaleda mitu inimest vOi tellib ettevdte sisekoolituse oma

tOotajatele.
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Uuringu tulemusteni jdudmiseks tuleb vastata jargmistele kisimustele:

e Millised on OU Kersti V&lu Koolituskeskuse praegused eraettevdtetest kliendid
ning kuidas on korraldatud eraettevotetele méeldud turundus- ja miiligitegevus?

e Millised on Ida-Virumaa keskmiste ja suurte ettevOtete koolitusteenuste
vajadused ning millised vajadused on rahuldamata?

o Milliseid konkurentide teenuseid keskmised ja suured ettevotted kasutavad ja kas
on selliseid teenuseid, mida konkurendid ei paku, aga mille jarele on ndudlus?

e Millised koolitusvormid ja Oppeviisid sobivad eraettevotetest klientidele?

e Milliseid turundus- ja kommunikatsioonikanaleid pakkuda eraettevotetele?

e Kuidas tuleb teenuseid muuta, et keskmiste ja suuremate ettevGtete seni
rahuldamata vajadustele vastata?

e Milliseid ettepanekuid tuleks teha OU-le Kersti Vo6lu Koolituskeskus

turundusstrateegia arendamiseks?

Loputdds kasutatakse Kkvalitatiivset uurimisviisi. Seda vOib maéératleda Kkui
sotsiaalteaduslikku uurimisviisi, milles kasutatakse paindlikku ja andmestiku poolt
juhitavat uurimisstrateegiat, suhteliselt mittestruktureeritud andmestikke, r6hutatakse
subjektiivsuse sisulist rolli uurimisprotsessis, analulsitakse detailselt vahearvulisi
juhtumeid nende loomulikus kontekstis ning kasutatakse verbaalseid, mitte

numbrilisi/statistilisi tulemuste esitamise vorme. (Kalmus et al. 2015)

Uuringu liik on juhtumiuuring. Juhtumiuuringud keskenduvad konkreetse juhtumi
kontekstile — indiviid oma sotsiaalses keskkonnas vdi konkurentsitingimustes. (Virkus
2010) Juhtumiuuringu meetodi eelis on tema sobivus igapédevaellu, kaasaegsus ja
kattesaadavus. (Baxter, Jack 2008: 547)

Uuringu juhtum on selles t66s OU Kersti V&lu Koolituskeskuse turundus keskmistele ja

suurtele ettevotetele.

T60 autor valis andmete kogumise meetodiks intervjuu. Intervjuu on kvalitatiivne
uurimistehnika, mis hdlmab avatud kusimuste kisimist vastajatega vestlemiseks ja teema
kohta andmete kogumiseks (Types and Methods of Interviews in Research). Loputdos
kasutatakse ekspertintervjuud ja sihtgrupi esindajate intervjuud. Ekspertintervjuu on
intervjuu inimesega, kelle kogemused mdne ala eksperdina on huvipakkuvad ning kellelt
soovitakse koguda selle ala kohta faktiteadmisi (Lepik et al. 2014).
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Sihtgrupi intervjueerimiseks on valitud individuaalsed poolstruktureeritud intervjuud.
Uhest kiiljest kasutatakse varem koostatud intervjuukava, teisest kiljest vGib
semistruktureeritud intervjuu labiviimisel muuta kisimuste jarjekorda (Lepik et al. 2014).
Individuaalintervjuud annavad vOimaluse privaatselt, sobival ajal ja omas tempos

vajalikke teemasid arutada, samuti esitada tdiendavaid ja tdpsustavaid kusimusi.

Intervjuu pohikisimused on nii valikvastuste kui ka avatud vastustega. Uuringu
kisimused olid koostatud vastavalt esimeses peatiikis toodud teoreetilistele
seisukohtadele, eelkdige turundusstrateegia osadele tuginedes.

Uuringuga hdlmati ehk kogumi moodustasid Ida-Virumaa suured ja keskmised
ettevotted. Kokku on Ida-Virumaal 2020. aasta 31. detsembri seisuga 6483 ettevotet
(Statistikaamet). Kogumi valik on p8hjendatud sellega, et nii keskmised kui ka suured
ettevotted on elujdulisemad, neil on rohkem vdimalusi panustada tO6tajate
kvalifikatsiooni tdstmisse.

T6O autor otsustas moodustada kvalitatiivse valimi. Kvalitatiivse valimi liigid on
mugavusvalim, otsustusvalim, lumepall ning eesmargistatud juhuslik valik
(Rammer 2014). Loputoos kasutati mugavusvalimit. Valim vastas mitmele kvalitatiivsele

tunnusele:

e ettevotete tegevusala Eesti Majanduse Tegevusalade Klassifikaatori jargi;

e ettevOtete suurus: keskmised ettevotted, kus tOotajate arv on vahemikus 50-249
ja aastakaive ei uleta 50 min eurot (Statistics on Small and Medium-sized
Enterprises), ja suured ettevotted, kus tootajate arv on lle 250 ning aastakaive tle
50 miljoni euro (Ettevotte Arendamise Sihtasutus);

e ettevotte registreerimiskonht.

Valim moodustati ettevOtete tegevusala ja suuruse (t0otajate arv, kéive) jargi, et tagada
valimi esinduslikkus uuritava ldkogumi suhtes — et oleksid esindatud koéik olulised
tegevusalad, kus praegu koolitusteenust ei pakuta, ning erinevate omavalitsuste
ettevotted. Nii moodustati valim, millesse kuulus 13 ettevotet (lisa 5). Sellele jargnes

intervjueerimine.

Autor kasutas andmete kogumiseks ka vaatlust. Vaatlus on uurimisviis, kus uurija jalgib
vahetult keskkonda ja tegevusi, kogudes infot kdigi meelte abil, eeskétt aga huvipakkuva

néhtuse slstemaatilise ja eesmérgistatud vaatamise kaudu. (Vihalemm 2014). Autor
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jalgis OU Kersti V&lu Koolituskeskuse turundustegevuse korraldust ja turunduskanalite

kasutamist.

Saadud andmete analliisimeetodiks valiti kvalitatiivne sisuanaluis. Kvalitatiivset
sisuanaltitsi voib iseloomustada kui teksti sustematiseerimist. Kvalitatiivne sisuanaltitis
lubab analliisida ka latentset sisu, st votta arvesse ridade vahele peidetud tdhendusi ehk
kodeerida teksti autori vihjeid, kavatsusi ja eesmarke ning tekstiliste markide erinevaid

tdlgendamisvoimalusi. (Kalmus et al. 2015)
LOputdd autor esitab labiviidud rakendusuuringu tulemused jargmises alapeatkis.

2.3 OU Kersti Volu Koolituskeskuse turundusstrateegia arendamisele suunatud

uuringu tulemused

Esimese etapina viis autor 27.02.2021 labi ekspertintervjuu OU Kersti Volu
Koolituskeskuse juhatuse lilkkmega ning vaatles kodulehte, et kaardistada ettevotte
turunduse olulised jooned. Andmed fikseeriti markmetena.

Kdigepealt intervjueeris autor koolituskeskuse juhti, et saada andmeid, mis on olulised
turundusstrateegia koostamiseks ja selle rakendamiseks ning mulgitegevuse
korraldamiseks (alapeatiikid 1.2 ja 1.3). Intervjuu kisimused ja vastused on toodud lisas
6.

Selgus, et ariklientidelt saadud mudgitulu kohta korrapérast arvestust ja andmete analtisi
ei tehta. Hinnanguliselt toovad suurema osa mudgitulust koolitused, mille olid tellinud
Ida-Virumaa koolid ja lasteaiad ehk avaliku sektori asutused. Ettevotte poole podrdutakse
ainult venekeelsete koolituste paringutega. Suuremateks tellijateks on olnud SA Narva
Haigla, SA lIda-Virumaa Keskhaigla, lda-Virumaa perearstikeskused ning maakonna
haridusasutused. Koolituskeskuses puudub turundustegevus, mis on suunatud
spetsiifiliselt eraettevotetele. Nad saavad samu otsepostikirju vdi ndevad sama reklaami
Facebookis, mida koik teisedki. Ariklientide koolitustellimused tulevad enamasti

otsepdringute tulemusena.

Pohilised koolitused, mis on tulnud suurematelt tellijatelt, on eesti ja inglise keele Gpe,
meditsiini ja hariduse valdkonna koolitused. Eraettevitetest on tulnud ainult
esmaabikoolituste soov. Eraettevotetest kliendid rendivad koolituskeskuse ruume ning

tellivad tdlketeenust.
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Plaaniparast turundustegevust ettevottes ei ole. Informandi sdnul pikaajaline
turundusstrateegia puudub, koolitus- ja turundustegevust planeeritakse pooleks aastaks.
Ettevottel ei ole ka turundusplaani. Turundus on vaid vajaduspfhine: konkreetset
koolitust turundatakse siis, kui on oht, et véhese huvi tottu tuleb see &ra jatta.
Turundustegevus ei ole segmenteeritud sihtriihmade kaupa. Ei ole ka eraldi t66tajat, kes
korraparaselt turundusega tegeleks. Ei analulsita, kui edukas oli (ks voi teine

turundustegevus.

Turunduseelarve oli informandi sonutsi 2020. aastal umbkaudu 1500 eurot ning see
sisaldas Facebooki reklaami, visiitkaarte ja suveniire. Telliti ka artikkel maakonna
ajalehte PGhjarannik, et innustada kliente osalema eesti keele dppes veebi kaudu. Kdige
rohkem kasutati ettevottes otsepostitust: keskmiselt kaks korda kuus saadeti
koolituspakkumisi klientidele, kelle andmed on kliendibaasis, ning tehti Facebooki ja
Instagrami postitusi keskmiselt kaks korda néadalas. Informant peab vajalikuks alustada
ka telefonimuigiga, sest tema hinnangul vdib see tuua rohkem Kkliente. Selline
telefonimiitigi kogemus oli ettevottel neli aastat tagasi ja ettevotte juhi sonul oli see péris

edukas.

Koolituskeskuse konkurentideks v@ib pidada eelkdige TK Taienduskeskus OU-d ja
Eterna Koolituskeskus OU-d.

2020. aastal jaid véhese huvi ja ehk ka COVID-19 pandeemia piirangute tottu &ra
esmaabi-, tuleohutus-, tédtervishoiu- ja tddohutuskoolitused.

Koolituskeskuse koduleht on vananenud ning vajab uuendamist ja korrastamist, kuna ei
kajasta ettevOtte praegust tegevust ning osa infost ei ole aktuaalne. See tuli vélja nii
ekspertintervjuul kui ka kodulehe vaatluse kaigus. Naiteks info ndustamise, Ookulli
Lasteakadeemia, reisiteenuste ja bussirendi kohta, kuid neid teenuseid ei osutata juba
vahemalt kolm aastat. Samuti on kodulehelt keeruline leida infot, milliseid koolitusi saab
tellida sisekoolitusena, kuidas teostada péringut ning isegi ettevotte kontaktandmed on

raskesti leitavad.

OU Kersti Volu Koolituskeskusel on oma logo, tunnuslauset ei ole. Ettevotte vaartused

on kodulehel vélja toomata.

Teise etapina intervjueeris autor eraettevotete esindajaid, sh kahte juhti ja
Uhteteistkimnendat ~ personalitdotajat. Kolm individuaalintervjuud Zoomi

veebikeskkonnas ja kiimme telefoniintervjuud toimusid ajavahemikus 28. veebruar kuni
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9. marts 2021. Zoomi keskkonnas toimunud intervjuudest tehti videosalvestised, telefoni

teel peetud intervjuude tulemused fikseeriti markmete abil. Intervjuude kisimused on

esitatud lisas 3 ning tabel grupeeritud vastustega lisas 8.

Jargnevalt esitatakse intervjuude kdigus saadud andmete analliisi tulemused tabeli

vormis, millele jargnevad autori selgitused.

Tabel 3. Keskmiste ja suurte eraettevitetega tehtud intervjuudest saadud tulemused

Teemad

Tulemus

Oluline info OU Kersti Vélu
Koolituskeskuse jaoks

Koolitusteenuste

Kdik intervjueeritavad kasutavad

Ainult Uks ettevdte 13-st tellis OU

kasutamine koolitusfirmade teenust. KVKK teenusena esmaabikoolituse.
2020. aastal Teemad: eesti keel, inglise keel, Pakutakse eesti keele koolitusi,
tellitud kohustuslikud koolitused riigis kohustuslikke koolitusi riigis kehtivate
koolitused ja kehtivate nGuete taitmiseks nduete taitmiseks, IKT(algajatele).
2021.a (tuleohutus, toiduhigieen, OU KVKK ei paku miiiigi- ja
vajadused todtervishoid, esmaabi), muik ja turunduskoolitusi, koristuskoolitusi,

turundus, koristus, teenindus, tehnika
ja tehnoloogia, infotehnoloogia.

teeninduskoolitusi, tehnika- ja
tehnoloogiakoolitusi.

Koolitusteenuste
pakkujad ehk
OU Kersti Volu
Koolituskeskuse
konkurendid

MOST ARIKOOL, SVSL
Koolituskeskus, Gelmett Consult ,
Conseras, ECOMENGRAD,
Téaienduskeskus, Eterna
Koolituskeskus, IVKH.

OU KVKK peab konkurentideks vaid
TK Téienduskeskus OU-d ja Eterna
Koolituskeskus OU-d, ei tunne kdiki
konkurente ning teenuseid, mida nad
pakuvad.

Sobivad
koolitusvormid

Sisekoolitused oma koolitajatega ja
valiskoolitajatega. Vajadusel- avalikud
koolitused.

OU KVKK on valmis pakkuma nii
avalikke koolitusi kui ka sisekoolitusi.

Sobivad
dppeviisid

Kontaktdpe, veebikoolitused ajutise
lahendusena.

OU KVKK on valmis pakkuma koolitusi
nii kontaktdppes kui ka veebis.

Koolitusettevotte
valiku

Eesti To6tukassa partner, et tal oleks
hea maine ja tagasiside; hea

OU KVKK on Eesti Toétukassa partner,
aga ei kasuta selle vdimalusi

kriteeriumid otsekontakt ettevdtte ja eraettevotete puhul. Otsekontakti
koolitusettevétte vahel. ettevOtete esindajatega pole.
Infokanalid Telefonimilk, otsepostitus, koduleht, OU KVKK ei kasuta telefonimiiiiki;
koolitusinfo LinkedIn. otsepostituste sisu eraettevotetele ei ole
saamiseks labim&eldud; kodulehel on info raskesti

leitav; LinkedIni ei kasuta.

Andmed: Autori koostatud intervjuude pdhjal

Koolitusteenuste kasutamine.

koolitusteenust.

EttevOtted koolitusteenust kasutavad selleks,

Informantide sdnutsi

kasutavad kdik ettevotted

et tOsta tootajate

kompetentsi ning samuti téita seadusega ette nahtud ndudeid, mida kontrollivad riiklikud

jarelevalveorganid.

2020. aastal tellitud koolitused. 2020. aastal ostetud koolituste teemad ja valdkonnad

vOib jagada mitmesse gruppi:

e eesti jainglise keeled,
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e Kkohustuslikud koolitused riigis kehtivate nouete taitmiseks (tuleohutus,
toiduhtigieen, tootervishoid, esmaabi),

e miiuk ja turundus,

e Koristus,

e teenindus,

e tehnika ja tehnoloogia,

¢ infotehnoloogia.

Koik informandid markisid, et eelkdige koolitati neid tootajaid, kes peavad oma
kvalifikatsiooni tdstma lahtudes todtervishoiu ja tédohutuse seadusest (esmaabikoolitus
ning tootervishoiu- ja téoohutusalane valjadpe) ning tuleohutuse seadusest (tuleohutuse
ja tuletvode tegemine). Ettevotted, kelle todtajad peavad keeleseaduse jargi oskama
ndutud tasemel riigikeelt, tellivad eesti keele koolitusi. On ka selliseid ettevotteid, kus on
vaja tootada eestikeelsete dokumentide ja juhenditega, mis tahendab, et to6tajad peavad
eesti keelt samuti teatud tasemel oskama. Selleparast on neile ettevotetele ka eesti keele

koolitused olulised.

Vajalikeks peetakse ka inglise keele koolitusi, eriti nendes ettevotetes, kellel on partnerid

vOi kliendid valismaal.

Suurte  tdostuspindade ja ruumidega ettevdtted ostavad  Kkoristuskoolitusi.
Koristusteenindajad vahetuvad tihti, tuleb koolitada uusi to6tajaid, kes peavad oskama
kasutada tehnikat ning erinevaid koristus- ja puhastusvahendeid, pidama Kinni

tehnoloogiast ning Gppima kaasaegseid toovotteid.

Ettevotted, kes tootavad teenindusvaldkonnas, peavad oluliseks teeninduskoolitusi, sest
sellest, kui hésti kliente teenindatakse, s6ltub nende klientide arv. Olulised on ka muugi-
ja turunduskoolitused, et pakkuda oma ettevotte teenuseid suuremale hulgale klientidele

ning konkurentsi tingimustes mudgitulu kasvatada.

EraettevOtete koolitusvajadus 2021. aastal. Vajadus sarnaneb 2020. aasta
koolitusvajadusega. Senisest enam réhutati infotehnoloogiakoolitusi, sest véga palju t66d
tehakse ettevotetes arvutite abil; paberimajandus vaheneb ning kdik dokumendid on

olemas ka digitaalsel kujul.

Koolitusteenuste pakkujad ehk OU Kersti Vdlu Koolituskeskuse konkurendid.
Ainult Gihe informandi s6nul kasutas tema ettevote OU Kersti V6lu Koolituskeskuse

koolitusteenust, ulejadnud kasutasid teiste koolitusettevotete teenuseid. Nimetatud
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koolitusettevdtete seas olid MOST ARIKOOL OU, OU SVSL Koolituskeskus, Gelmett
Consult OU, Conseras OU, ECOMENGRAD OU, TK Téaienduskeskus OU ja Eterna
Koolituskeskus OU.

Mitu ettevotet kasutab koolitusteenuse saamiseks Ida-Virumaa Kutsehariduskeskust, eriti
Narvas, Sillamé&el ja Johvis tegutsevad ettevOtted, kus asuvadki Ida-Virumaa
Kutsehariduskeskuse  filiaalid.  Tellitakse  sisekoolitusi,  kus  lda-Virumaa
Kutsehariduskeskuse to6taja on koolitaja rollis, samuti suunatakse t06tajaid Ida-Virumaa
Kutsehariduskeskuse tasuta koolitustele, mis toimuvad Haridus- ja Teadusministeeriumi
toel ja on enamasti arvuti- ja teeninduskoolitused. Lisaks toetavad ettevotted tootajate
Gppimist Ida-Virumaa Kutsehariduskeskuses. Uks ettevdte, kelle tegevusvaldkond on
majutus ja toitlustus, eelistab kasutada Venemaa turul tegutsevaid koolitusettevotteid,
sest arvab, et koolitajate kompetents on kdrgem ning nende tase ja kogemus palju

paremad kui Eesti koolitajatel.

Sobivad koolitusvormid. Informantidelt saadud andmed naitavad, et sisekoolitusi? oma
koolitajaga korraldavad koik ettevotted. Peaaegu koik ettevotted tellivad sisekoolitusi ka
véliskoolitajailt®. Sisekoolituste eelisteks on kattesaadavus kdikidele tootajatele, kes
koolitust vajavad, ning ettevotte jaoks on see odavam kui saata tO6tajaid avalikele
koolitustele*.

Selgus, et avalikel koolitustel osaleti 2020. aastal harva ja COVID-19 pandeemia
piirangute tottu korraldati kontaktseid koolitusi vahe. Koolitused hakkasid toimuma

veebipdhiselt, aga tGotajate I1T-teadmised ei vOimaldanud neis osaleda.

Sobivad Gppeviisid. Kdigi vastanute sbnutsi eelistavad ettevdtted kontaktdpet® ning
oleksid valmis ka koolitusi edasi liikkama, et need toimuksid auditoorselt ning osalejad
saaksid suhelda nii omavahel kui ka koolitajaga. Avalike koolituste puhul tuuakse valja

ka seda, et kontaktGpe soodustab uute kontaktide loomist ning kogemuste vahetamist.

2 Sisekoolitus on selline, mis toimub todandja korraldusel, ettevdtte enda ruumides, selles osalevad ainult
antud ettevétte tootajad. Koolita on oma ettevotte td6taja.

3 viliskoolitaja on koolitusettevéttelt tellitud koolitaja, kes koolitab tellija tookollektiivi.

4 Avalik koolitus on selline, mis toimub koolitusettevitte korraldusel koolituskalendri jérgi, koolitusel
saavad osaleda erinevate ettevotete to6tajad. Koolitajaks on koolitusettevdtte tellitud koolitaja.

® Kontaktdpe on selline Gppeviis, mille kdigus toimub auditoorne t66, osalejad saavad suhelda nii omavahel
kui ka koolitajaga reaalajas. Kdik koolitusel osalejad saavad koolitusmaterjalid paberkandjal.
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Veebikoolitusteks® on valmis ainult pooled vastanutest ning nende sénul sobib see

Oppeviis ainult ajutise lahendusena.

Koolitusettevotte valiku kriteeriumid. Koik informandid t6id vélja, et eelistatud on
need koolitusettevotted, kes on Eesti To6tukassa partnerid, et vdimalusel saaks sealt
koolituseks mdeldud toetust. Ainult tks ettevGtja mérkis, et tema jaoks on oluline aeg ja
see, kui ruttu saab to6taja koolitatud, muudele asjaoludele ta tahelepanu ei podra. Kuna
majanduskriis paneb kdiki ettevotjaid kulusid kokku hoidma, siis ettevotete jaoks on
oluline ka koolituste hind. Pooled informandid markisid, et nad kisivad kolm
hinnapakkumist ning kuigi valik tehakse erinevate kriteeriumite alusel, on hind Uks

tahtsamaid.

Samuti  hindavad eraettevitetest  kliendid varasemat positiivset  kogemust

koolituspakkujaga, mis tekkis kas ettevottel endal voi selle heal partneril.

Informantide sénul on koolitusettevotte valikul oluline ka selle maine. Maine p&hineb
naiteks koolitusettevotete Aripaeva TOP pingereal, ent peamiselt siiski tootajate

tagasisidel ja partnerite soovitustel.

Mdned informandid t6id valja, et nende jaoks on oluline hea kontakt koolitusettevottega:
koolitusettevltte juht on tuttav ja usaldusvaarne isik, koolitusettevdtte esindajad

kilastavad ettevdtet, tutvustavad oma teenuseid, jagavad meeneid vms.

Ettevotete jaoks on oluline tasuta koolitamise vdimalus, mida pakub néiteks lda-Virumaa
Kutsehariduskeskus. Ettevotted teevad koost60d Eesti ToOotukassaga, saades sealt
tootajate koolitamiseks toetust. Moned informandid mérkisid, et ettevotted ei poordu
Eesti To6tukassasse toetust saama birokraatia tottu, sest protsess on liiga keeruline ning

vajab mahukat aruandlust, ettevottel aga puudub ressurss, et sellega tegeleda.

Infokanalid koolitusinfo saamiseks. Kdige sagedamini nimetati telefonimaiki. Seda
peetakse mugavaks, sest kas pakutakse kohe koolitusi, mida vajatakse, vdi saab kusida
konkreetse koolituse kohta ning ei ole vaja internetist otsida, millal, kus ja milline koolitus

toimub ning kas on vabu kohti. Aga oluline on ka see, et telefonimudk ei muutuks tudtuks,

® Veebikoolitus on selline dppeviis, mille kaigus toimuvad online-loengud koolitajaga reaalajas ihe
platvormi vdi programmi vahendusel, osalejad saavad veebipdhiseid materjale.
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sest personalijuhtidel on suur koormus ning ei ole vBimalust puhendada palju aega

erinevate koolitusettevotete kdnedele.

Populaarsuselt jargmine oli otsepostitus, mis vOimaldab samuti kiiresti vajaliku info
saada. Kodulehe puhul tdid vastanud vélja, et hea, kui veebileht on lihtsalt ja loogiliselt
ules ehitatud ning koolitusi on vdimalik kiiresti leida. Kdige véhem otsitakse koolitusi
sotsiaalmeediast ning need, kes seda jélgivad, vaatavad LinkedIni.

Takistused avalikel koolitustel osalemiseks. 2020. a puhul toodi kdige rohkem vélja, et
koolituskulusid véhendati. Sel aastal olid t66tajad sageli isolatsioonis, haiged, asendasid
Uksteist ning see ei vimaldanud koolitusi planeerida. M6ned informandid tdid vélja, et
koolitusturul on vahe avalikke ja spetsiifilisi, eelkdige tehnikaalaseid koolitusi, ning neid

on lihtsam teha sisekoolitusena.

Analudsinud intervjuudest saadud andmeid, tegi autor nende pdhjal jareldused ning tootas
valja ettepanekud turundusstrateegia koostamiseks riigihangete tellimuste vahenemise
korral.

2.4 Jareldused ja ettepanekud OU Kersti V&lu Koolituskeskuse turundusstrateegia

koostamiseks

Edukaks turunduseks peab olema hasti labimdeldud turundusstrateegia, mille alusel saab
rakendada ka mudgistrateegiat. Jargnevalt pakub autor viélja ettepanekud
turundusstrateegia koostamiseks OU-le Kersti Volu Koolituskeskus teoreetilises osas
esitatud turundusstrateegia komponentide 16ikes (alapeatiikk 1.2). Need on turuanallius,
klientide segmenteerimine sihtgruppide kaupa, positsioneerimine ja turundusmeetmete
pakett. Turundusmeetmete paketi osas on vélja toodud konkreetsed ettepanekud, mis

aitavad ka mulgitegevust parandada.

Turuanallds. Lisas 8 on toodud konkurentide analliis, mis on koostatud uuritud
eraettevotete koolitusvajaduse alusel. Selle analtitisi pdhjal saab autor vaita, et kdik
koolitusvajadused katavad kas  erakoolitusettevotted  vOi Ida-Virumaa
Kutsehariduskeskus, mis ei vdimalda teha teenust unikaalseks. See tdhendab, et OU
Kersti Volu Koolituskeskus peab keskenduma teenuse kvaliteedile ja labimdeldud
turundusele, et olla klientide jaoks atraktiivsem. Uute teenuste pakkumisel v6ib lahtuda
nendest valdkondadest, kus on vahem konkurente: IKT, keeledpe C1-tasemel, mulgi- ja

turundusvaldkond, teenindus.
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Toetudes labiviidud uuringu tulemustele ja kodulehe vaatlusele, esitas autor tabelis 4
SWOT-analuisi, milles toetuti teoreetilistele seisukohtadele (alapeatiikk 1.2). SWOT-

analliusi koostamise pBhieesmark on tuua esile ettevotte tugevad kiiljed ning v@imaluste

abil muuta ohud ja ndrkused vdimalusteks vdi minimeerida neid.

Tabel 4. Uuringu tulemustel pdhinev OU Kersti V6lu Koolituskeskuse SWOT-anallilis

Ettevottesisesed tugevused:

koolitusteenuse kdrge kvaliteet (riigihangete vGitmine on
hea kvaliteedi nditaja) ja hea maine (klientide suuline
hinnang peale teenuse saamist),

koolituskeskuse pikaajaline kogemus,

hea asukoht Ida-Viru maakonna keskuses (J6hvi),

oma hoone olemasolu, kus on koolitusruumid ja
konverentsisaal, mis on sisustatud vajaliku moobli ja
tehnikaga, mida saab kasutada koolituste korraldamiseks
ning mille rentimist saab lisateenusena pakkuda,
Haridus- ja Teadusministeeriumi tegevusluba,

lai 6ppekavade valik: arvutikoolitused, asjaajamine,
ehitus, eneseareng, esmaabi, kasvatusteadus, keeledpe,
meditsiin, psiihholoogia, raamatupidamine,
toiduhlgieen, tdokeskkond, tuleohutus,

riigihangetes osalemise oskus ja positiivne kogemus,
lisateenuste pakkumise v@imalus: tdlkimine,
projektikirjutamine,

vene keelt kasutava turu tundmine,

koost66 Eesti To6tukassaga eraklientide koolitamisel.

Ettevottesisesed nérkused:

turuosa ja tegutsemisvdimalused on
piiratud riigihangetele keskendumise tottu,
mudgitulu s6ltuvus riigihangetest,
keskendumine venekeelsele
turusegmendile, eestikeelse turusegmendi
korvalejatmine,

keskendutakse pdhiliselt avaliku sektori
klientidele ja eraklientidele,

planeerimata turundustegevus eriti
eraettevotete puhul ja turundusstrateegia
puudumine,

turundus eraettevotetele on 1abi mdtlemata,
puudub turunduskanalite tulemuslikkuse
kasutamise analis,

koduleht on uuendamata ning sisaldab vanu
andmeid, infot on raske leida,

puudub  tunnuslause ning  ettevotte
vaértused on Klientide jaoks vélja toomata,
puudub tagasiside kogumise kogemus,

ei kasutata Eesti Todtukassa vBimalusi
eraettevotte tootajate koolitamiseks.

Voimalused:

Ida-Viru maakonnas on potentsiaalseid eraettevdtetest
kliente, sh suured ja keskmised ettevdtted, kes kasutavad
koolitusettevétete teenuseid oma todtajate kompetentsi
tostmiseks,

uute koolitusteenuste pakkumine: mudk ja turundus,
koristus, teenindus, tehnika ja tehnoloogia eesti ja vene
keeles,

IT-koolituste valiku laiendamine,

koost66 Eesti Tootukassaga eraettevotete koolitamiseks,
projektikirjutamise teenuse pakkumise tasuta koolituse
korraldamine ettevGtetele,

uute turunduskanalite kasutusele vdtmine,

kasvav tootus vaib tuua vajaduse imberdppeks,

uute teenuste pakkumine uutele klientidele,
turundusspetsialisti todlevétmine voi téd Umberjaotus
tootajate seas.

Potentsiaalsed ohud:

riigihangete véhenemine,

tihe ja kasvav konkurents,

veel rangem riiklik kvaliteedikontroll
taiendkoolitusasutustele,

edaspidine riigihangetes osalemine ei
vOimalda  ettevdtet arendada  ning
turundusstrateegiat rakendada,
majanduslangus/-kriis, mis paneb
ettevotteid koolituskulusid vahendama.

Autori koostatud

Jargnevalt teeb autor OU-le Kersti V6lu Koolituskeskus ettepanekud, mis p&hinevad

uuringute tulemustel ja toetuvad SWOT-analliusile.

Klientide segmenteerimine. OU Kersti V6lu Koolituskeskusel on olemas suured

kliendid haridus- ja meditsiinivaldkonnast, aga nagu selgus uuringust, on veel suur
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potentsiaal edasiarenduseks — koolituste pakkumine uutele klientidele, s.o Ida-Virumaa
to6tleva toostuse, péllumajanduse, ehituse, majutuse ja toitlustuse, veonduse, kinnisvara,
tehnika, veevarustuse ja kanalisatsiooni, elektrienergia ja gaasi, maetodstuse, hulgi- ja
jaekaubanduse valdkondades too6tavatele ettevotetele. Intervjuude ja konkurendianaliisi
tulemusena teeb autor ettepaneku keskenduda tOdtleva tOostuse, ehituse, veonduse,
kinnisvara jms tehnika valdkonna ettevdtetele, kellele on véahem koolitusi pakutud ning

kellel on just tehnikakoolitusi vaja.

Positsioneerimine. Turunduses on vaga oluline, et ettevdte juurduks kindlalt oma
potentsiaalsete klientide teadvuses, et ettevotte seisukoht on véljendatud the kindla ja
jarjepideva sdnumiga ning et ettevdte eristub oma positsiooniga konkurentidest
(alapeatiikk 1.2). Kuna teenuse turundus on tihedalt seotud sellega, kes seda teenust
pakub, siis on vaga oluline séilitada ettevdtte maine, parandada ning reklaamida mitte

ainult konkreetseid teenuseid, vaid ka ettevotet.

Autor teeb ettepaneku votta kasutusele ettevotte tunnuslause ja sénastada missioon. Neid
saab kasutada kodulehel, otsepostituses (paises voi 16pus) ja meenetel.

Tunnuslause v8imalikud variandid:

e Uued teadmised on tee uute vdimaluste juurde. Aitame leida dige tee!

e Aeg investeerida iseendasse!

e Investeeri koos meiega oma tulevasse karjééari!

e Teadmised on parim kapital. Loo oma kapital meiega!

e Uued eesmérgid nduavad uusi teadmisi! Saavuta oma eesmérgid meiega!

e Uued teadmised — samm eduka karjaéari poole!

e OU Kersti Volu Koolituskeskus: K — kvaliteet, V — valik, K — kittesaadavus,
K — kompetents.

Missioon (IGputd6 autori nagemus): OU Kersti V&lu Koolituskeskuse missioon on
koolitada kdrgetasemelisi spetsialiste, kes on oma ala professionaalid ning suudavad

ennast iseseisvalt to6le rakendada ja kasutada saadud teadmisi.

Kuna uuringust selgus, et kliendid vaartustavad koolitusettevOtete mainet ja tagasisidet,

siis tuleks OU Kersti V6lu Koolituskeskusel:

¢ rakendada tagasiside vormi (autori ettepanek, koostatud Deller 2019 soovituste

alusel, on toodud lisas 7),
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e teha kodulehele eraldi jaotis ,klientide tagasiside®, et kajastada seal klientide
kogemusi koolitusteenuse kasutamisel, mis annab infot teenuse kvaliteedi kohta
ka teistele,

e vOimalusel salvestada videoid klientide tagasisidega ja kasutada neid oma
turundustegevuses reklaamklippidena, mis teeniks ka klientide tunnustamise ja

motiveerimise eesmarki.

Tagasiside olulisusest koolitusteenuse kvaliteedi mddtmisel on kirjutatud peatiikis 1.5.
Tagasiside kogumine aitab analitisida koolituse korralduse kvaliteeti ja mdota kliendi
rahulolu, vajadusel parandada teenust. Tagasisidest vOivad tekkida ideed ka uute
koolituste korraldamiseks. Samuti annab avalikustatud tagasiside potentsiaalsetele
klientidele ettekujutuse teenuse kvaliteedist. Juhul, kui tagasiside juurde on kirjutatud ka
selle jatnud ettevGtte nimi ja kontaktisik, saab potentsiaalne klient vajadusel suhelda

tagasiside andjaga ja saada tdpsemat infot.

Kuna eespool mainitud konkurentide analiiiis nditas, et turuniSid on kaetud ning igas
koolitusvaldkonnas on konkurendid, on 18putdé autori arvates vaja keskenduda
vadrtuspakkumisele — koolituse kvaliteedile, pakkudes Ida-Virumaa klientidele Tallinna

ja Tartu koolitajaid, kes annavad koolitusele lisavaartust.

Turundusmeetmete pakett. Turundusmeetmete pakett on koostatud, kasutades 7P

mudelit (alapeatikk 1.4), mida kasutatakse rohkesti teenuste jaoks.

Turunduspaketi meetme ,teenus“ raames soovitab autor kaaluda jargmiste

arendusv@imaluste kasutamist:

e Tuleb valja todtada ja pakkuda uusi koolitusi. Tehtud uuringu tulemustele toetudes
vOib soovitada koolitusi muugi ja turunduse, Kkoristuse, teeninduse, tehnika ja
tehnoloogia valdkonnas, samuti tuleks suurendada pakutavate arvutikoolituste
valikut.

e Tuleb pakkuda koolitusi nii eesti kui ka vene keeles vastavalt ettevdtete vajadustele
ja koolitusparingutele.

e Toetudes SWOT- ja konkurendianaliiisile tuleb leida mainekad ja kogenud
koolitajad, kes tagavad koolituse kvaliteedi ning toovad lisavéartust. Selleks tuleb
uurida Eesti koolitusturgu ja nende koolitajate klientide tagasisidet.

e Tuleb Kkiiresti reageerida seadusandluse muutmisele ning pakkuda uusi koolitusi ja

infopéevi vastavalt seaduse muudatustele kiiremini, kui seda teevad konkurendid.
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e Tuleb paremini turundada lisavGimalusi tulu teenimiseks, nditeks ruumide rent
ettevotete sisekoolituste korraldamiseks, ndupidamisteks, tooteesitlusteks.
e Tuleb pakkuda uusi teenuseid, nagu projektikirjutamise teenus ettevotetele tasuta

koolituste tagamiseks, kasutades EASI ja teiste koolitustoetuste véimalusi.

Turunduspaketi meetme ,hind“ raames soovitab autor kaaluda jargmiste

arendusv@imaluste kasutamist:

e Tuleb pakkuda koolitusi Ida-Virumaa keskmise hinnaga, analliisides avalikku infot
konkurentide veebilehtedel.

e Kuna uuringust selgus, et koolituse hind on oluline faktor koolitusteenuse pakkuja
valikul, tuleb muugikdnesid hasti ette valmistada ning osata argumenteerida telefoni-
ja muu maugisuhtluse kéigus pakkumisi tehes.

e Tuleb kindlasti osaleda  Eesti  ToOOtukassa  eraettevotetele  moeldud
koolitusprogrammis, mis annab v@imaluse korraldada koolitusi, mis on Kliendile

tasuta, ning pakkuda sellist voimalust ka eraettevotetele.

Turunduspaketi meetme ,,koht*“ raames soovitab autor jargmist:
e Reklaamida teenuseid ka koolituskeskuse hoones: reklaamiribad teenuste sisuga,
reklaam videomonitoridel, koolituskalender igas 6ppeklassis.

e Teha vilireklaami hoone juures, et koolituskeskuse nimi paistaks ka dues.

Turunduspaketi meetme ,,turunduskanalid*“ raames soovitab autor kaaluda jargmiste

arendusv@imaluste kasutamist:

e Kuna uuringust selgus, et eraettevotete esindajad kasutavad koolituste ostmiseks
enamasti veebilehti, siis tuleb korrastada koolituskeskuse koduleht, jattes ndhtavaks
ainult vajalik sisu ja tegevused, mida ettevdte pakub. Sisekoolituste teemad tuleb teha
kergesti leitavaks, samuti avalikustada keskuse kontaktid esilehel.

e Eraettevotetest klientide jaoks tuleb kasutada LinkedIni platvormi, kuna eraettevotete
personalijuhid tddesid uuringu kéigus, et kasutavad seda.

e Tuleb rakendada sihtturunduse pohimdtteid: eraklientidele ja ettevotetele eraldi
ldbimdeldud ja planeeritud turundus- ja mudgitegevus.

e Tuleb labi mdelda otsepostituste sisu, kujundus, saatmise sagedus. Otsepostituse sisu

ettevotetele tuleks teha erinevaks eraklientide omast.
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e Tuleb rakendada telefonimiiiiki eraettevotetele ja otsekontakti ettevdtete juhtide voi
personaliosakondadega.

Turunduspaketi meetme ,personal“ raames soovitab autor kaaluda jargmiste

arendusvdimaluste kasutamist:

e Koolitusteenuse kvaliteedi  tdstmiseks tuleb kutsuda koolitajaiks ainult
kvalifitseeritud ja usaldusvaarsed, eelistatult koolitajad véljastpoolt maakonda.

e Tuleb votta t6ole inimene, kelle p&hitlesanne on turundus- ja mulgitegevuse
korraldamine (sh otsekontakt eraettevOtetega) ning analtlsimine. Esialgu vdib
proovida ka osalist koormust voi kdsunduslepingut.

Turunduspaketi meetme ,fiiiisiline toendus* raames soovitab autor kaaluda jargmiste
arendusv@imaluste kasutamist:
e Tuleb pidevalt kaasajastada koolituskeskuse Oppeklasse ja esitlustehnikat ning

arvuteid.

Turunduspaketi meetme ,protsess* raames soovitab autor kaaluda jargmiste

arendusvdimaluste kasutamist:

e Tuleb tagada mugavus kliendi jaoks alates koolituse leidmisest (sh mugav ja
loogiliselt koostatud koduleht, kus info on Kiiresti leitav) ja tellimisest kuni koolituse

labimise tunnistuse saamiseni.

Selle t60 kaigus tehtud kdige olulisem jareldus on see, et riigihangete vahenemise korral
saab OU Kersti Vo6lu Koolituskeskus keskenduda teenuste pakkumisele keskmistele ja
suurtele Ida-Virumaa ettevotetele. Uuringu tulemustest selgus, et koolitusturul valitseb
tihe konkurents ning teenuste valik, kus konkurendid oma teenuseid ei paku, on piiratud.

Kasutades konkurentsieelisena oma koérget mainet ning vBimet kvaliteeti kindlustada,

tuleb OU Kersti V6lu Koolituskeskusel vélja to6tada uusi teenuseid ja ideid ning

vadrtuspakkumist kliendile:

e projektikirjutamise teenus: pakkuda teenust ettevOtetele, et tagada neile tasuta
koolitusvdimalusi ning esitada projekte Euroopa Liidu fondidesse, et pakkuda tasuta
koolitamise vBimalusi;

e ruumide rent suurte ja keskmiste ettevitete sisekoolituste, konverentside,
ndupidamiste  jaoks; vaiksemate ettevOtete puhul sobivad ruumid ka

korporatiivirituste korraldamiseks;
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IKT valdkonna koolituste valiku laiendamine;

e-Oppe kursuste loomine, reklaamimine ja pakkumine Klientidele, tuues vélja nende
eelised, mida ettevotted seni kogenud ei ole;

pakkuda koolituste jarelvaatamist registreerinud osalejatele, et nad saaksid materjali
paremini omandada;

pakkuda koolitusi nii eesti kui ka vene keeles, sest suuremad konkurendid pakuvad
teenust eesti keeles;

leida vGimalusi keeleGppe atraktiivsemaks muutmiseks, kasutades lektoritena
voorkeelseid Gpetajaid;

tdhustada turundus- ja muugitegevust, kasutades erinevaid
kommunikatsioonikanaleid: telefonimulk, otsepostitus, LinkedIn;

panustada OU Kersti V6lu Koolituskeskuse mainekujunduse reklaami ning maine ja
usalduse tostmisesse;

arendada veebilehte atraktiivsemaks ning kliendisGbralikumaks, et info oleks
lintsamini kéttesaadav; kasutada tahelepanu puldvat kujundust, kliendisdbralikku
ulesehitust ning kindlustada avaldatava info aktuaalsus;

korraldada infop&evi v0i tasuta veebiseminare kontaktide ja suhete loomiseks, Ida-
Virumaa ettevotjatele usalduse tdstmiseks, ettepanekute kogumiseks edasisteks

koolitusteks.

Autor soovitab ka analtiusida ja mdota vahemalt kord kvartalis turunduse ja mudgi

edukust, toetudes jargmistele andmetele ja vdrreldes vastavaid néitajaid (alapeatikk 1.2):

e mudgitulu,

o (ksikklientide ja eraettevotetest klientide osakaal,
o klientide rahulolu,

e Kklientide juurdekasv vdi selle langus,

e turunduskulud,

e turunduskanalite efektiivsus, analtiisides, kui suur oli kulu ja kui palju kliente tuli

juurde tihe kindla kanali kaudu.

Soovitatud turundusstrateegia valjatdotamise suundade kasutamine annab OU Kersti

Volu Koolituskeskusele véimaluse véltida madgitulu kahanemist, kui riigihanked

peaksid vahenema. Autori arvates saab OU Kersti V6lu Koolituskeskuse eraettevotetest

Klientide osakaalu suurendada, rakendades pakutud ettepanekuid. Suur kogemus
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koolitusvaldkonnas, hea maine, kvaliteedi garantii ning oma ruumide olemasolu annavad

vOimalusi arendada teenuseid ja rahuldada koolitusturu vajadusi.
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KOKKUVOTE

Eesti koolitusturul ning ka lda-Virumaal tegutseb rohkelt teenuseosutajaid, kelle vahel
valitseb tihe konkurents. Pakutakse sarnaseid koolitusi sarnaste hindadega. Edukaks
tegevuseks peaks koolitusettevote valja tooma oma eripédra voi keskenduma unikaalsele
teenusele, mida konkurendid ei paku, vdi parandama teenuse kvaliteeti, et olla kliendi

jaoks atraktiivne.

Koolitusettevdtte edu saavutamise ja ellujagamise seisukohalt on oluline, et teenuste mulik
ja turundus oleksid aktiivsed ja labim&eldud. Koolitusteenuste muiik nagu iga aritegevus
on seotud ka riskidega. Riskiks saab konkurentsi kdrval nimetada ka soltuvust
riigihangete tellimustest nende ettevotete jaoks, kelle suure osa miitigitulust moodustabki
riigihangetest saadud tulu. Seda riski tuleb maandada.

Uuringuks valitud ettevote — OU Kersti V6lu Koolituskeskus — on ks vanimatest ja

mainekaimatest lda-Virumaa koolitusturul.

Loputtd eesmark oli vilja selgitada OU Kersti V6lu Koolituskeskuse néitel, milliseid
tegevusi ja turundusstrateegia muutusi peaks koolitusettevote rakendama koolitusturul
valjaspool riigihankeid, et séilitada tulukus juhul, Kkui ettevottel ei ole enam

riigihanketellimusi.

Esimeses peatlikis on toodud turunduse teoreetilised seisukohad: turunduse méératlus,
turundusstrateegia mdiste ja turunduse olulisus driprotsessis. Jargnevalt on kajastatud
turundusstrateegiat ja selle phikomponente. Kasitletud on turundus- ja mudgistrateegia
seost ning avatud turundusmeetmestiku olemus. Neljandas alapeatiikis on avatud teenuse
ja selle turundamise ning koolitusteenuse eripara. Turunduse ké&sitluse osas tugines autor
Kotleri ja Drummondi teostele ning turunduse ja midgistrateegia osas samuti Kotleri ja

ka Druckeri tdddele.

Teises peatiikis iseloomustas autor OU Kersti V6lu Koolituskeskust, esitas uuringu
metodoloogia ja p6hjendas selle valikut ning esitas tehtud uuringu tulemustel péhinevad
ettepanekud.

Rakendusuuringu Ulesandeks oli valja selgitada, milliste koolituste jarele on néudlus Ida-
Virumaa keskmistel ja suurtel ettevotetel, mille jargi need ettevdtted koolitusettevotet

valivad ning millised turundus- ja kommunikatsioonivahendid keskmistele ja suurtele
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eraettevotetele sobivad. Saadud tulemusi on véimalik rakendada OU Kersti Volu

Koolituskeskuse turundusstrateegias.

Autor kasutas uuringu labiviimisel kvalitatiivset uurimisviisi. Uuringu meetodina kasutati
juhtumiuuringut. Andmete kogumiseks tehti intervjuud ja analiiiisiti OU Kersti V6lu
Koolituskeskuse ja selle konkurentide veebilehti. Saadud kvalitatiivsed andmed t66deldi

ning analtusiti kvalitatiivse sisuanalliusi meetodiga.

OU Kersti V&lu Koolituskeskuse miitigi- ja turundustegevuse iksikasjad aitas valja
selgitada ekspertintervjuu. OU Kersti V6lu Koolituskeskuse vdimalike miiiigi- ja
turundussuundade valjaselgitamiseks intervjueeriti Ida-Virumaa 13 keskmise ja suure

ettevotte esindajaid. Intervjuud toimusid telefonitsi ja Zoomi keskkonnas.

Saadud tulemuste alusel voib jareldada, et juhul kui riigihangete tellimuste arv véheneb,
tuleb OU Kersti Volu Koolituskeskusel keskenduda eraettevitetele sisekoolituste ja
avalike koolituste pakkumisele. Keskmised ja suured ettevotted on elujéulisemad, neil on
rohkem vdimalusi panustada tootajate kvalifikatsiooni tostmisse. Koolitusi saab pakkuda
uutele klientidele, kelleks on lda-Virumaa tootleva toostuse, pdllumajanduse, ehituse,
majutuse ja toitlustuse, veonduse, kinnisvara, tehnika, veevarustuse ja kanalisatsiooni,
elektrienergia ja gaasi, méaetdostuse, hulgi- ja jaekaubanduse valdkondades tegutsevad

ettevOtted.

Uuringu tulemustest selgus, et koolitusturul valitseb tihe konkurents ning teenuste valik,
kus konkurendid oma teenuseid ei paku, on piiratud, enamik koolitusvajadusest on
rahuldatud. OU Kersti V3lu Koolituskeskus peab keskenduma teenuse kvaliteedile ja
labimdeldud turundusele, et olla klientide jaoks atraktiivsem. Kasutades
konkurentsieelisena oma korget mainet ning vOimet kvaliteeti kindlustada, tuleb
koolituskeskusel vélja tootada uusi teenuseid ja ideid ning véaartuspakkumist kliendile.

Autor teeb ettepaneku pakkuda projektikirjutamise teenust ettevotetele, et tagada neile
tasuta koolitusvdimalusi ning esitada projekte Euroopa Liidu fondidesse, et korraldada
tasuta koolitamise vOimalusi. Tuleb aktiivsemalt pakkuda ruumirenti sisekoolituste,
konverentside ja ndupidamiste jaoks, véiksemate ettevotete puhul sobivad ruumid ka

korporatiiviurituste korraldamiseks.

Tuleb laiendada IKT valdkonna koolituste valikut. OU Kersti V&lu Koolituskeskus vib
luua e-Gppe kursusi ning reklaamida ja pakkuda neid klientidele, tuues valja eelised, mida

ettevotted seni kogenud ei ole. Lisaks vdib pakkuda koolituste jarelvaatamist
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registreerinud osalejatele. Autor soovitab korraldada koolitusi nii eesti kui ka vene keeles.

Keeledppe atraktiivseks muutmiseks voiks kasutada lektoritena vodrkeelseid dpetajaid.

OU Kersti Volu Koolituskeskusel tuleb tdhustada turundus- ja migitegevust, kasutades
erinevaid kommunikatsioonikanaleid: telefonimiik, otsepostitus, LinkedIn. Tuleb
panustada koolituskeskuse mainekujunduse reklaami ning maine ja usalduse tostmisesse.
Ettevote peab arendama oma veebilehe atraktiivsemaks ning kliendisdbralikumaks, et
info oleks lihtsamini kattesaadav; kasutama tahelepanu pludvamat kujundust,
kliendisdbralikku Ulesehitust ning kindlustama avaldatava info aktuaalsuse. Et tOsta
ettevotjate usaldust ning koguda ettepanekuid edasisteks koolitusteks, tuleks Ida-Virumaa
ettevotjatele korraldada kontaktide ja suhete loomiseks infopéevi vOi tasuta

veebiseminare.

Autor teeb ettepaneku votta kasutusele ettevotte tunnuslause ja sGnastada missioon. Neid

saab kasutada kodulehel, otsepostituses (paises voi 16pus) ja meenetel.

Ettevotte maine kujundamiseks t06tas autor valja tagasisidevormi, mida saab kasutada
mitte ainult teenuse tdiustamiseks, vaid ka mudgi- ja turundustegevuses, et ndidata

potentsiaalsetele klientidele teenust varem kasutanud inimeste kogemust.

OU Kersti Volu Koolituskeskus voiks kaaluda osalise ajaga toole votta
turundusspetsialist, kelle Glesanne oleks turundus- ja mudgitegevuse korraldamine, sh

otsekontakt ettevdtetega ning turundus- ja miugitegevuse analusimine.

Loputoos tehtud jareldused ja ettepanekud vdivad olla kasulikud mitte ainult OU Kersti

Volu Koolituskeskusele, vaid ka teistele koolitusettevotetele.

LOputdd koosnes sissejuhatusest, kahest peatiikist, kokkuvdttest, resimeest, kirjanduse

loetelust ja lisadest.
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SUMMARY

Marketing Strategy of a Training Company in decrease of public orders: a case of
OU Kersti Vélu Koolituskeskus

There are many service providers in the Estonian training market, as well as in Ida-Viru
County, and competition between them is fierce. The companies offer similar training
courses at similar cost. To be successful, a training company should highlight its
specificities or focus on a unique service that competitors do not offer, or improve the
quality of the service to be attractive to the customer. Selling training services, like any
business, involves risks. In addition to competition, another risk is the dependence on
public procurement orders for those companies that derive a large part of their sales

revenue from public procurement. This risk must be mitigated.

The aim of the thesis was to find out, based on the example of OU Kersti Volu
Koolituskeskus, which activities and marketing strategy changes a training company
should implement in the training market outside public procurement in order to maintain

profitability when the company no longer has public procurement orders.

The aim of the applied research was to find out what kind of training courses are in
demand among medium and large companies in Ida-Viru County, how these companies
choose a training company, and what marketing and communication tools are suitable for
medium and large private companies, so that the results could be applied in the marketing

strategy of Kersti V6lu Koolituskeskus.

To collect the data for reasearch, interviews were conducted with the representatives of
13 medium and large companies in Ida-Viru County. An expert interview with director
of OU Kersti V6lu Koolituskeskus helped to clarify the details of the sales and marketing

activities of OU Kersti V8lu Koolituskeskus.

The results of the survey showed that the choice of services that the competitors do not
offer is limited; most of the training needs are met. OU Kersti V6lu Koolituskeskus must
focus on their service quality and well-thought-out marketing in order to be more
attractive to customers. Using their high reputation and ability to assure quality as a
competitive advantage, OU Kersti V6lu Koolituskeskus needs to develop new services

and ideas, as well as a value proposition for the customer.

The author proposes to offer a project writing service to companies to provide them with

free training opportunities. It is necessary to be more proactive in offering room renting
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for internal trainings, conferences, meetings; and the rooms are also suitable for smaller
companies' corporate events. There is a need to broaden the range of IT training. OU
Kersti Volu Koolituskeskus can create online learning courses; promote, and offer them
to customers, highlighting their benefits that companies have not yet experienced. Foreign
language teachers should be used as lecturers to make language learning more attractive.

OU Kersti V6lu Koolituskeskus must increase the efficiency of their marketing and sales
activities by using various communication channels: telephone sales, direct mail,
LinkedIn. It is necessary to contribute to the promotion of the reputation of OU Kersti
Volu Koolituskeskus .The company needs to develop its website to make it more
attractive and customer-friendly, to make information easier to access, to use a more
attractive design. Free webinars should be organised to build up contacts with
entrepreneurs in lda-Viru County. This will also help collect suggestions and for further

training.

The author proposes the corporate slogan and mission statement. The author developed
a feedback form that can be used not only to improve the service, but also in sales and
marketing activities to show potential customers the experience of people who have used
the service before. OU Kersti V6lu Koolituskeskus could consider hiring part-time
marketing specialist to organise and analyse marketing and sales activities.

The conclusions and suggestions made in the thesis may be useful not only for OU Kersti

V0lu Koolituskeskus but also for other training companies.
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LISAD

Lisa 1. OU Kersti V6lu Koolituskeskuse majandusaasta naitajad

i Rentaablus
Aasta | Mudgitulu | Arikasum | ToGtajate arv madgitulu/tdotajate kasum/tootajate arv
(eurot) (eurot) arv
2012 | 528496 | 107931 6 88 083 16 730
2013 | 427110 4386 6 71185 24
2014 | 309972 15014 5 61994 2733
2015 | 360311 -5150 11 32 756 0
2016 | 276 257 3829 15 18417 126
2017 | 358 353 2439 20 17918 59
2018 | 453827 2900 24 18 909 93
2019 | 510877 10525 18 28 382 582

Andmed: driregister.ee. Autori koostatud
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Lisa 2. OU Kersti V8lu Koolituskeskuse muiigitulu jaotus

Avalikud
koolitused Riigihanked Ruumide rent
% % Koolitus- % Miitigitulu
Tulu madgi- | Tulu madgi- | teenused EUR muaadgi- kolgku
tulust tulust | kokku tulust

2012 | 453 820 86 0 0 453 820 74 676 14 528 496
2013| 324798 76 74 901 18 399 699 27411 6 427 110
2014 | 238772 77 51 386 17 290 158 19 814 6 309 972
2015| 339710 94 0 0 339710 20 601 6 360 311
2016 | 240 887 87 21762 8 262 649 13 608 5 276 257
2017 | 333107 93 6000 2 339 107 19 246 5 358 353
2018| 201433 44 236 099 52 437 532 16 295 4 453 827
2019| 288263 56 208 440 41 496 703 14174 3 510 877

Andmed: driregister.ee. Autori koostatud
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Lisa 3. Intervjuu kisimused

1. ToOtajate arv teie organisatsioonis 2021. aasta 1. jaanuari seisuga

2.

Kas Te kasutate koolitusettevotete teenust oma organisatsiooni tootajate

kvalifikatsiooni tostmiseks?

3.

Jah
Ei

Millistel koolitustel on teie ettevotte to6tajad 2020. aastal osalenud? Palun

nimetage koolituse teema ja koolitusettevote.

1)
2)
3)

4. Millist neist koolitustest peate oma ettevotte jaoks kdige kasulikumaks?

5.

Milliseid koolitusi oleks teie organisatsiooni t06tajatel vaja votta 2021. aastal?

(v8ib valida mitu varianti)

Eesti keele koolitus

Inglise vdi muu vO0rkeele koolitus
Esmaabikoolitus

Tuleohutuse koolitus
Toiduhugieenikoolitus
Koristuskoolitus
Teeninduskoolitus
Tootervishoiukoolitus
Tehnikakoolitus

Juhtimiskoolitus
Raamatupidamiskoolitus
Arvutikoolitus

Turundus- ja mulgikoolitus
Projektijuhtimise koolitus
Asjaajamis- ja personalitdtkoolitus
Oiguskoolitus

Muu koolitus

6. Milline koolitusvorm sobib teile kdige rohkem?

Avalik koolitus (avalik, koolituskalendrijargne koolitus erinevate ettevotete
tootajatele)

Sisekoolitus valiskoolitajaga (toimub ettevotte tellimusel oma to6tajatele,
koolitaja valjastpoolt ettevotet)

Sisekoolitus oma koolitajaga (koolitaja on oma ettevétte to6taja ja koolitus on
suunatud oma ettevottele)
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Muu

7. Millist Gppeviisi eelistate?

Kontaktdpe (auditoorne t606, otsekontakt koolitajaga, materjalid paberkandjal)
Veebikoolitus (online-loengud, veebipdhised materjalid)

Osaline e-0pe (auditoorne t60, lisaks iseseisev e-0pe, veebipbhised
Oppematerjalid)

Iseseisev e-0pe (veebipBhised dppematerjalid ja suhtlus koolitajaga internetis)
Muu

2. Millel pdhineb koolitusettevdte valik?

Hind
Varem positiivne kogemus
Koolitusettevdtte maine
Koolitaja
Muu pGhjus

3. Millised infokanalid sobivad teie organisatsioonile paremini koolitusinfo saamiseks?

Otsepostitus

Koolitusettevotte koduleht

Koolitusettevotte telefonimudgikdned
Koolitusettevdtte sotsiaalmeedia

Koolitusettevotte valireklaam

Koolitusettevotte reklaam ajakirjanduses
Koolitusettevotte reklaam raadios voi televisioonis
Koolitusettevdtte esindus messidel, infopéevadel jne
Otsekontakt koolitusettevottega

Muu

Mis on teie organisatsiooni puhul koolitusel osalemise peamine takistus?

Koolituste kdrge maksumus

Sobiva kvalifikatsiooniga koolitajate puudumine piirkonnas
Puudulik informatsioon olemasolevate kursuste kohta
Sobivate koolituste puudumine

Tootajate vahene huvi ennast tdiendada

Muu

Ei ole takistusi
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Lisa 4. Ida-Virumaa keskmised ja suured ettevotted 2020. aastal seisuga 31.12.2020

Haldustiksus Toobtajate arv 2020. a
Kokku 68
50-249 57
Ida-Viru maakond 250 ja enam 11
Kokku 16
50-249 12
Kohtla-Jéarve linn 250 ja enam 4
Kokku 20
50-249 19
Narva linn 250 ja enam 1
Kokku 11
50-249 9
Sillamé&e linn 250 ja enam 2
Kokku 1
50-249 1
Alutaguse vald 250 ja enam 0
Kokku 11
50-249 9
Johvi vald 250 ja enam 2
Kokku 4
50-249 3
Liganuse vald 250 ja enam 1
Kokku 3
50-249 2
Narva-JGesuu linn 250 ja enam 1
Kokku 2
50-249 2
Toilavald 250 ja enam 0

Andmed: Statistikaamet. Autori koostatud
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Lisa 5. Valimisse kuuluvad Ida-Virumaa keskmised ja suured ettevotted, 31.12.2020

Ettevotte nimi Tegevusala Haldusuksus | Tootajaid
Llganuse
1 | Svarmil, AS Tootlev tdostus vald 229
Pdllumajandus, Liganuse
2 | Savala Masinaihistu | metsamajandus ja kalaptik | vald 51
Eesti
3 | Energomontaaz, AS | Ehitus Narva linn 127
Narva-Joesuu Narva-Joesuu
4 | Sanatoorium, AS Majutus ja toitlustus linn 64
5 | Sillamé&e Sadam, AS | Veondus Sillam&e linn 147
6 | Meke Sillamée, AS | Kinnisvaraalane tegevus Sillamée linn 60
Toila Sanatoorium, | Tervishoid ja
7 |AS sotsiaalhoolekanne Toila vald 141
Viru Keemia Grupp, | Kutse-, teadus- ja Kohtla-Jarve
8| AS tehnikategevus linn 99
Veevarustus, kanalisatsioon,
9 | OU Ekovir jaatme- ja saastekaitlus Jéhvi vald 121
Elektrienergia, gaasi, auru ja
konditsioneeritud 6huga Narva-Joesuu
10 | Enefit Power AS varustamine linn 159
VKG Kaevandused, Kohtla-Jarve
11|00 Maetoostus linn 496
Febest Europe
12 | Distribution OU Hulgi- ja jaeckaebandus Narva linn 51
13| Osallhing N&V Haldus- ja abitegevused Johvi vald 241

Andmed: Statistikaamet. Maksu- ja Tolliamet. E-krediidiinfo. Autori koostatud
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Lisa 6. Ekspertintervjuul saadud andmed

Intervjueeritav: Kersti V6lu, OU Kersti V6lu Koolituskeskuse juhatuse liige

Kisimuse sisu

Vastus

Millist osa miiugitulust toovad drikliendid?

Sellist statistikat ei ole.

kliendid?

Milliseid koolitusi Teie ettevfte enamasti | Keeledpe, meditsiinikoolitused, koolitused
pakub? haridustootajatele.
Kes on Teie ettevotte peamised suured | Ida-Viru koolid ja lasteaiad (enamasti

venekeelsed), omavalitsused, Ida-Virumaa

haiglad ja perearstikeskused.

Milliseid lisateenusi Teie ettevdte pakub?

Ruumide rent, tdlketeenus (eesti, vene, inglise
soome, saksa, hispaania keel).

Mis keeles te koolitusi pakute?

Enamasti vene keeles, vahesel maaral ka
eestikeelsed koolitused. Noudlus eestikeelsete
koolituste jarele on vaiksem.

Kuidas praegu
ariklientidele?

reklaamite oma tegevust

Eraldi reklaami ariklientidele ei ole. Nendele
saadetakse otsepostituse Kkirjad, nagu ka
teistele klientidele, v&i néevad reklaami
Facebookis.

Kui suur oli turunduseelarve 2020. a?

1500 eurot (Facebooki reklaam, visiitkaardid,
suveniirid).

Kuidas oli turundustegevus 2020. aastal
korraldatud?

Enamasti Facebooki-pohiselt, ks kord oli
tellitud artikkel P&hjarannikus, mis raakis
uleminekust veebidppele. Keskmiselt kaks
korda  kuus olid vdlja  saadetud
koolituspakkumised klientidele, kelle andmed
on Kkliendibaasis.

mis tuli &ra jétta?

Kas teostatakse turundustegevuse analiilsi ja | Ei.
selle tulemuslikkust?
Kas 2020. a olid méned avalikud koolitused, | Esmaabi-, tuleohutus-, td6tervishoiu- ja

todohutuskoolitus, sest oli vahe huvilisi.

Kas Teie ettevOttes on
strateegia?

pikemaajaline

Ei ole. Tavaliselt on tegevus kavandatud ja
labi mdeldud pooleks aastaks.

Kas Teie ettevttes on turundusplaan?

Ei ole.

Kas Teie ettevittes on inimene, kes tegeleb
turundustegevusega?

Ei ole. Enamasti tegeleb sellega projektijuht,
aga siis, kui tal ei ole muud koormust.

Milliseid mudgi- ja turunduskanaleid oleks
Teie arvates vajalik rakendada?

Telefonimuik.

Kas Teie koolitusettevottel on koduleht?

Jah, on. Aga see on vananenud ning vajab
uuendamist ja korrastamist, kuna see ei
kajasta ettevOtte praegust tegevust ning osa
infost tuleb sealt dra koristada.

Kas Teie ettev6ttel on tunnuslause? Ei ole.
Kas ettevdtte vaartused on kodulehel vélja | Ei ole.
toodud?

Kas Teie ettevottel on logo? On.

Andmed: Intervjuu OU Kersti V8lu Koolituskeskuse juhatuse lilkkmega. Autori

koostatud
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Lisa 7. Tagasiside vormi naidis

Ettevotte logo

koolituse pealkiri ja kuupaev
Téaname koolitusel osalemise eest! Palume Teil tagasisidet anda, nii saame jargmise
koolituse paremaks muuta!

1. Kas koolitus vastas Teie ootustele?

Jah/Ei

Kommentaar

2. Kas ruhma suurus oli Teie jaoks sobiv?

Jah/Ei

Kommentaar

3. Kuidas hindate koolituse kvaliteeti (skaalal 1-5, kus 1 on kdige madalam hinne ja
5 koige kdrgem)?

12345

Kommentaar

4. Kas teooria ja praktika olid omavahel tasakaalus?

Jah/Ei

Kommentaar

5. Hinnang koolitajale (skaalal 1-5, kus 1 on kdige madalam hinne ja 5 kdige
kdrgem)?

12345

Kommentaar

6. Kas dppisite midagi uut?

Jah/Ei

Kommentaar

7. Kas koolitus vastas Teie ootustele ja vajadustele?

Jah/Ei

Kommentaar

8. Kas saate koolitusel saadud teadmisi rakendada praktikas?
Jah/Ei

Kommentaar

9. Kas soovitaksite koolitust oma téokaaslastele?

Jah/Ei

Kommentaar

10. Muud kommentaarid, ettepanekud vdi soovitused.

11. Kust saite infot koolituse kohta?

Ettevotte tunnuslause ja kodulehe aadress
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Lisa 8. Intervjueerimisel saadud andmed

- Majutus | Veon- Kinnis- Tervishoid Kutse-, Veevarustus, | Elektri- Maetdostus Hulgi- ja Haldus- ja
S ja dus vara- ja sotsiaal- teadus- ja kanalisat- energia, jaekau- abi-
e P6llu- toitlus- tegevus hoolekanne | tehnikaalane | sioon, gaasi, auru bandus tegevused
c_>t$ majandus, tus tegevus jadtme- ja ja kondit-
2 metsa- saastekaditlus | sioneeritud
% majandus dhuga
= ja varusta-
o Todtlev | kalapuuk | Ehitus mine
= to0stus
Liga- Lliganuse | Narva | Narva- | Silla- Sillamde | Toila vald Kohtla-Jarve | Johvi vald Narva- Kohtla-Jérve | Narvalinn | JGhvi vald
& nuse vald linn Joesuu mée linn linn J6esuu linn | linn
29 vald linn linn
< L
I >
Tootajate arv | 229 51 127 64 147 60 141 99 121 159 496 51 214
Kas kasutate Jah Jah Jah Jah Jah Jah Jah Jah Jah Jah Jah Jah Jah

koolitusette-
votete teenust
oma
organisat-
siooni
tootajate
kvalifikat-
siooni
tdstmiseks?




Ettevdtted, ou MOST oU Eterna oU Eterna oU Eterna OU Eterna | OU Eterna
mille koolitus- Eterna Arikool Gelmett
teenuseid Gelmett ou Consult OU
kasutasite Consult
2020. a ou
*kattuvad
vastused on
margitud sama
varviga
Muud - - Ida- Ida- Ida- - - Ida-Virumaa | lda-Virumaa | - Ida-Virumaa | Ida- -
organisat- Viru- Viru- Viru- Kutsehari- Kutsehari- Kutse- Virumaa
sioonid, kelle maa maa maa duskeskus duskeskus haridus- Kutse-
teenusi olete Kutse- | Kutse- Kutse- keskus haridus-
kasutanud hari- hari- hari- keskus
dus- dus- dus-
keskus | keskus keskus

koolitustel on | abi .
teie ettevotte Esma- Esmaabi Koristus Koristus Koristus Koristus
tootajad 2020. abi Esmaabi Esmaabi Esmaabi Esmaabi
aastal Sadama | Esmaabi | Koristus Koristus
osalenud? tootaja Esmaabi

esmaabi kooli-

Tuleohutus tus Esmaabi

eesti keel .

inglise

keel Koris-

sadama tus

tootaja

koolitus F

arvuti-

koolitus

teenindus

koristus
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muik ja
turundus
toidu-
hiigieen

Millist neist
koolitustest
peate oma
ettevGtte jaoks
kdige
kasulikumaks
?

seadustest
tulenevad
kohustus-
likud
koolitused
teenindus-
koolitus
keelekoolit
used
magi-ja
turundusko
olitused

Keele-

kooli-
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Muu info
koostdo
Eesti
TOOtu-
kassaga
kohustus-
likud
koolitused,
tasuta
koolitused

Milliseid
koolitusi oleks
Teie
organisat-
siooni
tootajatel vaja
votta 2021.
aastal?

seadustest
tulenevaid
kohustus-
likke
koolitusi

keele-
koolitused
arvuti-
koolitused

keele-
kooli-
tused

keele-
koolitused
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Milline
koolitusvorm
sobib teile
kdige rohkem?
sisekooli-
tused
valis-
koolitajaga
sise-
koolitus
oma
koolitajaga
avalik
koolitus

Millist

Oppeviisi

eelistate?
veebi-
koolitus
kontaktGpe

veebi-
kooli-
tus

veebi-
koolitus

veebi-
kooli-
tus

veebi-
koolitus

|
1

veebi-
koolitus
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Millel p6hineb
koolitusette-
votte valik?

koolituse
katte-
saadavus
hea
kontakt
koolitus-
ettevOtte
maine
hea hind
varem
positiivne
kogemus

pakkumine

kooli-
tusette-
votte
maine,

Muu oluline
info

Eesti
Tootu-
kassa
partner

koolituse
katte- koolitus- koolitus- koolitus- koolitus- koolitus-
saadavu- koolitus- | ettevotte ettevotte ettevotte ettevotte koolitus- koolitus- ettevotte
sest kooli- ettevotte | maine, maine, maine, maine' ettevotte ettevotte maine,
(ajaliselt) tus- maine, , maine, maine

ette-

votte

maine
Eesti Eesti Eesti Eesti Eesti Eesti Eesti Eesti Eesti Eesti Eesti Eesti
Tootu- Tootu- | Tootu- | Tootu- | Tootu- Tootukassa Tootukassa Tootukassa Tootukassa | Tootukassa Tootukassa | TOOtu-
kassa kassa kassa kassa kassa partner partner partner partner partner partner kassa
partner partner | partner | partner | partner partner
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Millised
infokanalid
sobivad Teie
organisat-
sioonile
paremini
koolitusinfo
saamiseks?
koolitus-
ettevotte
koduleht
koolitus-
ettevotte
sotsiaal-
meedia
Telefoni-
malgi-
kdned

otse-
kontakt

Mis on Teie
organisat-
siooni puhul
koolitusel
osalemise
peamiseks
takistuseks?

sobivate
koolituste
uudumine
muud
pohjused
tingitud
olukorrast

Kooli-
tusette-
votte
sot-
siaal-
meedia

Koolitus-

ettevotte
sotsiaal-
meedia,
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koolituste
koérge

maksumus
piisab

sisekooli-
tustest, v.a
kohustus-
likud

koolitused

Muu info - - -
ei olnud
aega
kvalifikat-
siooni
tOstmiseks
tootajate
lle-
koormatus

Andmed: Autori koostatud intervjuude pdhjal
*]gas reas on sama varviga margitud kattuvad vastused
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Lisa 9. OU Kersti V&lu Koolituskeskuse konkurentide teenused lahtudes ettevtete koolitusvajadusest

Koolituse valdkond

Konkurendid, kes pakuvad

OU Kersti V6lu Koolituskeskus

Ei paku keegi

Eesti keel

MOST ARIKOOL OU (B1-
tase)

ECOMENGRAD OU (A1-B2-
tase)

Conseras OU (A2—B2-tase)
Eterna Koolituskeskus OU
(A2-C1)

Gelmett Consult OU (B1-B2)
OU SVSL Koolituskeskus (A2—
B2)

+ (A1-Cl-tase)

Inglise keel

ECOMENGRAD OU (A1-B2-
tase)

Eterna Koolituskeskus OU
(A2-B2)

+ (Al-Cl-tase)

Tuleohutus

ECOMENGRAD OU

TK Taienduskeskus OU
Eterna Koolituskeskus OU
OU SVSL Koolituskeskus

Toiduhugieen

TK Taienduskeskus OU
Eterna Koolituskeskus OU
Ida-Virumaa
Kutsehariduskeskus (tasuta)

Tootervishoid

TK Taienduskeskus OU
Eterna Koolituskeskus OU

Esmaabi

TK Taienduskeskus OU
Eterna Koolituskeskus OU
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Mdk ja turundus

MOST ARIKOOL OU
(internetiturundus)

+ (osaliselt kaetud)

Koristus

Conseras OU

Teenindus

Gelmett Consult OU
Ida-Virumaa
Kutsehariduskeskus (tasuta)

Tehnika ja tehnoloogia

TK Taienduskeskus OU
Gelmett Consult OU
Ida-Virumaa
Kutsehariduskeskus (tasuta)

Infotehnoloogia

Eterna Koolituskeskus OU
OU SVSL Koolituskeskus
Ida-Virumaa
Kutsehariduskeskus (tasuta)

+ (MS Wordi, MS Exceli, MS
Outlooki p&hitbed)

+ (osaliselt kaetud, vaja:
programmeerimine ja
programmid, mis vdivad
toostusettevotetele vajalikud
olla)

Andmed: Autori koostatud koolitusettevdtete kodulehtede ja intervjuude pdhjal
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